Titulo: Teoria Econémica basada en La imagen de instalaciones

hoteleras.

INTRODUCCION

En las ultimas décadas el turismo ha contribuido en forma significativa al desarrollo
economico, social y cultural de un gran numero de paises y se ha convertido en un negocio
altamente lucrativo para la mayoria de las empresas involucradas en la prestacién de
servicios, en las distintas ramas que conforman la actividad. El turismo permite una captacion
de divisas, supone un ahorro interno, un proceso integral redistributivo y es un satisfactor de
necesidades Psicoecondmico sociales debido a la creacion de puestos de trabajo, desarrollo
de los recursos humanos e inversiones, lo que genera a la postre un efecto multiplicador en
la economia de este y otros sectores.

El estudio de la imagen de instalaciones hoteleras es una tematica que va en creciente
ascenso entre los empresarios de éxito (Gandara, 2000; Gallego, 2002; Costa, 2001, 2007;
Diaz, 2003; Caruso, 2004; Beerli et. al., 2008) y posee una particular importancia estratégica
ya que, la percepcion que el cliente tenga acerca de determinado hotel, dependera en gran
medida de la imagen que se quiera proyectar hacia el mercado y constituira la base de la
eleccion del turista (Bigné et al., 2000; Ritchie y Crouch, 2000; Papatheodorou, 2001;
Boullon, 2004; Pons, 2008; Costa, 2001, 2004), de forma tal que podamos anticiparnos a sus
deseos, conocer sus intereses y poder ofrecerles hoteles y servicios de elevada excelencia y
distincion. Para ello, se parte del establecimiento y analisis de los conceptos basicos en el
sector turistico, es decir, lo que se considera turismo y turista respectivamente y lo que se
considera como "producto turistico” desde la perspectiva del cliente. Nos acercarnos
después a las tendencias y perspectivas del turismo asi como la importancia del sector para
la economia nacional. A partir de aqui, se trata abordar y comprender la necesidad del
estudio de la imagen como una herramienta para la efectiva administracion del turismo.
Finalmente, se hace alusién a la conceptualizacion de imagen de hoteles, su formacion y
diversas topologias, asi como se observa la relacion entre imagen y grado de

satisfaccion el cliente.

Caracteristicas Generales del sector turistico.
El turismo (Luque, 2009) es un fendmeno social que surge como consecuencia del grado de

desarrollo que, en el transcurso del tiempo, ha ido adquiriendo la humanidad. Tiene su origen



(Jiménez y Cruz, 2009) en la industrializacion progresiva, en las aglomeraciones urbanas y
en la psicologia del vivir cotidiano. Su evolucion se ha visto ampliamente favorecida por el
desarrollo de las comunicaciones y el transporte, por el aumento del nivel de vida de la
sociedad, por la disponibilidad de tiempo libre y por la conquista paulatina de las vacaciones
pagadas (Acerenza, 1990; Dann et. al., 1988; Villalba, 1993; Coronado, 1993; Lee y
Crompton, 1992; O.M.T., 1998; Pearce, 1994; Pedreio y Monfort, 1996; Dredge, 1999; Lee,
2001; Buhalis, 2000; Soler, 2004).

Muchas son las definiciones que circulan referidas a la industria sin humo, del ocio, del
bienestar, de la hospitalidad, de la confianza, etc. El origen etimologico del turismo lo
remitimos al vocablo francés tour, procedente a su vez del primitivo verbo latin tornare o del
sustantivo tornus, cuyas connotaciones resultarian sindnimos de “viaje circular”. De forma
mas general, el turismo para la sociedad es, esencialmente, una actividad relacionada con
el placer, el descanso, el desarrollo cultural y la recreacion (Burkart y Medlik, 1974). Segun
la OMT. (1998) “el turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos a los de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros”. Tal y como menciona
Smith (1994, citado en Diaz, 2003), definir turismo de una forma amplia recogiendo todas
sus connotaciones, y que ademas sea aceptada, es algo casi irrealizable. Ante todo, si
tenemos en cuenta que “el turismo es...un fenédmeno multidimensional que puede ser
observado desde numerosos puntos de vista” (Krapf y Hunziker, 1942; De Arrillaga, 1955;
De la Torre, 1980; Burkart y Medlik, 1981; Mathieson y Wall, 1982; Pearce, 1988; Echtner y
Ritchie, 1993; Bigné, 1996; Echtner y Jamal, 1997; Kotler et al., 1997; Lanquar, 2001; Bigné
et. al., 2000)

Desde el punto de vista econdmico, podemos definir el turismo como el negocio de proveer
y comercializar servicios y facilidades para el placer de los viajeros, por tanto, el concepto
de turismo esta directamente relacionado con los gobiernos, transportistas,
alojamientos, restaurantes e industrias de entretenimiento, e indirectamente, con toda la
industria y negocios en el mundo.

Turista es, en consecuencia, el individuo que adquiere, recepciona o disfruta el recurso,
privilegiando aquellos componentes que mas lo satisfacen. En caso de relatar las definiciones
existentes se llegaria a la conclusion de que todas poseen elementos comunes como son el
movimiento fisico de visitantes desde sus lugares de residencia, el periodo de estancia, las
actividades de viaje y estancia, los impulsos que motivan el desplazamiento y el conjunto de
bienes y servicios puestos a disposicion del turista con el fin de satisfacer sus necesidades o
la necesidad de gestion y planificacion que en general diferencian el turismo de otras



actividades comerciales. El elemento fundamental del turismo es el poner en contacto directo
al individuo con su medio natural. La finalidad de la actividad turistica es proporcionar la

infraestructura, los medios y las facilidades para su cumplimiento.

Con respecto a la definicién de turista, la Sociedad de las Naciones (1937), bajo un criterio
estadistico, define como turista a: “toda persona que viaje durante veinticuatro horas o mas,
por cualquier otro pais, distinto al de su residencia habitual”. Turista: “...personas que viven
en la economia menos de un ano, que se encuentren en ella por recreo, vacaciones,
tratamiento medico, devociones religiosas, asuntos de familia, participacion en encuentros
deportivos internacionales y conferencias u otras funciones, y viajes de estudio u otros
programas estudiantiles” (Acerenza, 1990) otros autores como Leiper (1990), Asworth y
Voogd (1991), Yiannakis y Gibson (1992), Bigné (1996), OMT (1998), Oreja (1999), Daisaku
y Gill (1999), Lee (2001) y Diaz (2003) coinciden con esta definicion. Para el logro de la
actividad turistica es necesaria la interaccion de elementos fundamentales (Acerenza, 1990;
Valls, 1995; Pedrefio y Monfort, 1996; Huéscar, 2000; Diaz, 2003; Oyarzun y Szmulewicz,
2008) que se agrupan en tres grandes determinantes del intercambio turistico: el consumidor
turista, los intermediarios turisticos y el conjunto de la oferta compuesto por productos,
empresas y entidades. El consumidor turista es el que ocupa su tiempo libre para ir de forma
voluntaria a otro ambiente diferente del habitual (Bigné, 1996; Baloglu y McCleary, 1999) o
bien hacemos referencia a la persona fuera de su lugar de residencia cuya conducta se
encuentra motivada por el ocio (Pearce, 1994; Dann, 2000). En este sentido establecen
tipologias de turista en funcion del grado de implicacion con el entorno visitado o la
autenticidad del lugar visitado; en funcion de la motivacion del viaje que permite clasificar al
turista o delimitar roles desempefnados; en funciéon de su lealtad o identificacion con un
destino, por atraccion fisica o psicologica (Pearce, 1994; Cohen, 1979; Yiannakis y Gibson,
1992; Lee, 2001). Los operadores turisticos son intermediarios entre consumidor final o
visitante, y el producto turistico, y/o bienes y servicios (Escalona, 1990; Klenosky y Gitelson,
1998). Un Tour Operador es una organizacion que negocia con empresas dedicadas a la
oferta de ocio turistico para formar un paquete turistico. Es un intermediario entre los
oferentes de servicios y las agencias de viaje o entre oferentes y consumidores, depende del
nivel de integracion vertical existente en el canal de distribucion (Sheldon, 1986; Tideswell y
Faulkner, 1999). Las razones para su existencia son (Goodall y Bergsma, 1991; Bottomley,
1994; Daisaku y Gill, 1999) que aumentan los niveles de ocupacion en los destinos turisticos,
reduciendo los costes de comunicacién y promocion a los oferentes y reducen la necesidad

de busqueda de informacién a agencias de viaje y consumidores, aportando informacion que



proviene de entidades y organizaciones del destino o de sus percepciones. La oferta turistica
es el conjunto de productos y servicios turisticos a disposicion del visitante en un destino
determinado para su disfrute y consumo (OMT., 1998). Producto turistico que se configura
como la suma de recursos y oportunidades, tangibles e intangibles, percibidos por los
visitantes y que forman parte de su experiencia durante el disfrute de actividades de ocio en
su visita (Middleton, 1994; Acerenza, 1991; Valls, 1995; Buhalis, 2000; Boullon, 2004;
Oyarzun y Szmulewicz, 2008). También podemos establecer que es un determinado servicio
creado para la satisfaccion de necesidades y deseos del consumidor turista, sea un paquete
turistico que lo configuran una serie de productos parciales o s6lo uno o varios servicios
especificos contratados por el turista. Oferta y producto van unidos, relacionados y
determinados por (Lanquar, 2001) el patrimonio cultural, natural, artistico, histérico o incluso
tecnologico, elementos de atraccion para el turista; el equipamiento necesario durante la
visita del turista que no son el motivo principal de la visita, alojamiento, restauracion,
actividades de ocio y deporte...; elementos de acceso que permiten llegar al destino, tanto
desde el punto de vista fisico como econdmico, que se unen o conjugan por las entidades y
empresas participantes del lugar de ocio para formar cada producto u oferta especifica, que
son cada una de las partes del producto integrado (Dredge, 1999; Pedrefio y Monfort, 1996;
Bigné et al, 2000, Lanquar, 2001; Camison, 1998; Oreja; 1999). Para abordar el concepto
multiple de oferta y producto es necesario especificar los limites entre los que se encuentran.
Esto es posible hacerlo desde tres enfoques que permiten interpretar el contenido y
significado del servicio turistico (Pedrefio y Monfort, 1996):

» Enfoque descriptivo: En el que se define el conjunto de bienes y servicios puestos a
disposicion del turista, la oferta de alojamiento, el transporte, la creacion vy
comercializacion de bienes y servicios turisticos, la restauracion, actividades
recreativas... El abanico de oportunidades entendidas como oferta o productos
puestas a disposicion del consumidor.

» Enfoque de produccion: Concepcion de un proceso de produccién turistica en el que
se describe un plan de desplazamiento confeccionado por el turista o por un tercero,
intermediario. La formacion y adquisicion del paquete turistico, las percepciones del
turista y las relaciones existentes entre los miembros de canal de distribucion son los
ejes centrales de la elaboracion de una oferta especifica dentro de las potencialidades
turisticas, oportunidades de ocio y diversion.

- Enfoque integrado: Concepcion global de producto u oferta turistica que se centra en
la integracion de diversos factores o elementos, bienes y servicios tangibles e



intangibles, que tratan de satisfacer las necesidades del turista. La OMT bajo esta
optica lo define como “conjunto de productos turisticos y servicios puestos a
disposicion del usuario turistico en un destino determinado, para su disfrute y
consumo” (OMT., 1998), gestionados por operadores turisticos o no. El producto
turistico para el turista es su propia experiencia de las vacaciones como suma de
componentes que ha disfrutado, para los distribuidores es el paquete de servicios que
oferta o pone a disposicion del consumidor, para las organizaciones dependientes de
la actividad turistica es el conjunto de la oferta existente o su propia oferta especifica
(Diaz, 2003). Aun cuando la produccion turistica, desde el punto de vista economico
tiene similitudes con otros procesos productivos, ya que la base la constituye la
tradicional combinacion de "trabajo, tierra y capital”, existen importantes diferencias
que facilmente se visualizan en el concepto de "Producto Turistico"; al que Acerenza
(1984) definia como la amalgama de atractivos, facilidades y accesibilidad. Esta
definicion la complementa Valls (1995), al incorporarle elementos de marketing que
actualmente inciden en la conceptualizacion y posicionamiento que alcanza un
producto turistico en el mercado. Es la suma de componentes tangibles e intangibles
que incluye los bienes, recursos, infraestructuras, equipamientos, servicios, ingenieria
de gestion, imagen de marca y el precio que el turista percibe (ver Anexo # 1).
También se puede entender Producto Turistico como un conjunto de elementos capaces de
configurar una "experiencia de viaje" que responda a determinadas motivaciones de un grupo
de consumidores (Oyarzun y Szmulewicz, 2008).
Ahora bien, dado que los productos turisticos dependeran siempre de la participacion de mas
de un sector (alojamiento, organismos publicos, transporte, etc.) la composiciéon del mismo

debe considerar tres aspectos fundamentales:

a) Nucleo del producto: es el reflejo e interpretacion de las motivaciones del turista, que
busca, mediante la realizacion del viaje, satisfacer sus necesidades. Las necesidades
pueden ser:

- Funcionales: necesidades basicas originadas por el viaje (alojamiento, alimentacion,
transporte, etc.)

- Simbdlicas: valores adicionales que ofrece el producto y que tienen un significado
psicolégico que va mas alla de los elementos fisicos para alcanzar connotaciones especiales.
Por ejemplo: "la casa en que vivié el fundador del pueblo".

- Vivénciales: son el cumulo de sensaciones que vivira el turista producto de la visita y con

las cuales finalmente asociara su viaje.



En consideracion a que las necesidades con que trabaja la “industria turistica" son en
esencia subjetivas, puesto que se basan en expectativas, suefios e ilusiones y considerando
que cada turista tiene gustos y orden de preferencias diversas, es muy importante identificar:
Primeramente, las necesidades personales de los turistas, quienes en definitiva, generan la
decision de viajar (descanso, aventura, etc.).

- En segunda instancia definir grupos con comportamientos homogéneos.

- Para, finalmente, establecer cual o cuales son los segmentos de mercados que respecto al
tipo de producto posible serian mas adecuados de analizar en profundidad (Rivero, 1997;
Sonmez y Graefe, 1998; Murphy et al., 2000; Diaz, 2003).

b) El producto tangible: consiste en lo que efectivamente el cliente comprara o recibira por el
precio pagado y que posteriormente se describe de la mejor forma posible, a través de
folletos, catalogos o similares.

Es necesario tener presente que una de las principales caracteristicas del producto turistico
es su intangibilidad al momento de la compra, por lo cual su descripcion fidedigna y

adecuada es factor esencial para generar su venta.

c¢) el valor afiadido: son todas aquellas caracteristicas derivadas del producto, capaces de
afiadirle un valor y cuyo propésito final es ayudar o reforzar la decision de compra del turista.
Este enfoque de producto, lleva a establecer que el turismo presenta un conjunto de
particularidades que lo hacen diferente a otras actividades productivas:

1. Desajustes entre los objetivos de los turistas (consumidores) y los de las empresas

prestadoras de servicios turisticos (oferentes) (Cuadro 1.1).
Cuadro 1.1: Objetivos de los principales agentes del mercado turistico.
Agente Objetivo

Busca una experiencia global, satisfaccidon del viaje y de todos los servicios
Turista recibidos. Cada uno de los servicios afecta a la percepcidén general que, se
lleva el turista. Si un servicio individualmente es de mala calidad, la
percepcion final es que el producto en su conjunto es de mala calidad. De
ahi la importancia de homologar la calidad de los servicios en un destino.

El oferente individual se centra en los servicios que él presta. No tiene
Empresa ningun control sobre los otros prestadores (que incluso son de rubros
prestad.o['a distintos), ni en los resultados de satisfaccion que obtiene el turista fruto del
de servicios | ;e colectivo.




Fuente: Elaboracion Propia.

2. Diferencias derivadas de la naturaleza de los servicios que componen el producto turistico,
entre ellas: a) Heterogeneidad. Esta compuesto por distintos elementos (atractivos,
facilidades, accesibilidad). b) Intangibilidad. El producto turistico tiene una naturaleza
abstracta, el consumidor no puede manifestar su grado de satisfaccion hasta que no lo
experimenta. c) Simultaneidad en su produccién y consumo. La produccién y el consumo se
realiza con la presencia y participacion activa del usuario; sin cliente no hay produccién
turistica. d) Distribucion. A diferencia de los bienes tradicionales, es el turista/demandante
quien debe desplazarse hacia el lugar donde el producto es ofrecido. e) Complementariedad.
Existe una estrecha interdependencia entre cada uno de los componentes del producto, si
uno de ellos falla, es el producto en su conjunto el que resulta deficiente. f) Perecedebilidad.
Tienen una naturaleza perecedera, no se pueden almacenar en stock. Por ejemplo, si los
sitios de un camping no se venden o0 no son consumidos en un dia se pierden, no se pueden
inventariar. g) Inseparabilidad. Cada uno de sus componentes no se puede comercializar de
forma separada.

Por tanto, el producto/servicio a comercializar en turismo no es un lugar concreto, sino
proporcionar al cliente una determinada gama de experiencias. El disfrute de lo que se vende
es posterior a un pago efectuado por adelantado, ya sea en forma total o parcial, lo que
obliga a evitar las mas minimas fallas en algunos de los componentes antes mencionados,
pues en el caso de un paquete, algo de lo mas comun en el turismo, suele no solo afectar a
aquel en particular, sino al nombre mismo de la organizaciéon (Dahda, 1990, Go 2000;
Pearce, 1997; Lee, 2001).

Tendencias del turismo mundial.
Estamos enfrentados a un nuevo paradigma NET (nueva era del turismo) cuyas
caracteristicas son (Oyarzun y Szmulewicz, 2008):

1. En cuanto a producto: introduccion de productos polivalentes (Dotado de varias
valencias o eficacias), adopcion de una estrategia de calidad total, énfasis en la fidelizacion,
personalizacion del servicio, inversion en recursos humanos, fortalecimiento de la cultura

empresarial, desarrollo de sistemas de informacion de oferta y demanda.

2. En cuanto a comunicacion: realizar campafas micro destinadas a nichos especificos y

buscar alianzas estratégicas.



3. En cuanto al entorno: niveles maximos de calidad en todos los ambitos del entorno,
desarrollo sustentable, mix de actores publico-privado-voluntario.

La nueva era del turismo presenta:

Nuevos consumidores: mejor informados, con mas experiencia previa, nuevas prioridades,
mas conciencia ecologica, variedad de motivaciones, busqueda de nuevas experiencias,
exigen atencion personalizada, mejor calidad de servicios, piden mas posibilidades de
eleccion, mas flexibilidad en los itinerarios y mas autenticidad. Los nuevos turistas presentan
cambios en la estructura demografica (aumento de viajeros de tercera edad, jovenes,
creciente numero de mujeres solas, parejas y familias con menor numero de hijos); mas
tiempo para viajar, pero mas fragmentacion de los viajes, aumento de las rentas y menores
restricciones politicas y sociales para los viajes, mayor sensibilidad con la seguridad de los
viajes. El mercado de los viajes motivados por naturaleza y cultura esta en aumento, crecen

nuevos segmentos como los congresos, los cruceros, los viajes hacia destinos mas lejanos.

Desde el punto de vista de la oferta la necesidad de diseiar productos, a partir de los
recursos, mayor colaboracidn entre sector privado y sector publico y mas alianzas

interempresas (Huéscar, 2000).

Nuevas tecnologias: para produccion mas flexible, para optimizar la capacidad de
ocupacion, para responder a las expectativas de distintos segmentos de mercado. La
tecnologia permite la implantacion de sistemas globales de informacion, conexion entre
distintos sectores de la industria y mejor manejo de Ila informacion.
Mayor flexibilidad en los procesos productivos: ampliando las posibilidades de ocio en los
destinos, la flexibilidad se basa en las nuevas tecnologias, en la mayor eficiencia de los
procesos, modernizacion de los activos y mas investigacion y desarrollo.
Nuevas formas de gestion: integracion diagonal (permite simplificacion y abaratamiento de
acciones de marketing, reduccion de costos de operacion y mejor y mas barata informacién

de mercado) y economias de profundizacion.

Transformaciones del entorno: liberalizacion de los mercados, menor injerencia de la
administracion publica, mayor competencia y mejora de la calidad, peligro de deterioro de los
recursos del destino y globalizacién de los mercados. El crecimiento y gran dinamismo del
turismo internacional (OMT, 2006,2007) lo situan como uno de los fendmenos sociales y
economicos mas destacados del siglo pasado. El crecimiento del turismo mundial en el 2007
con respecto al 2006 ha sido de un 6%, alcanzando una cifra récord de 898 millones llegadas
de turistas. Estos datos constatan la dinamica al alza del sector. EI numero de turistas



internacionales cayo el 7,7 % en los dos primeros meses de este afo respecto al mismo
periodo de 2008 y, aunque practicamente descendid en todas las regiones, se registraron
crecimientos en Africa, América Central y Sudamérica, segin datos de la Organizacién
Mundial del Turismo.

Las estimaciones de la OMT divulgadas hoy arrojan una caida de entre un 2y un 3 % en el
volumen de turistas internacionales para el cierre de 2009, debido a la crisis econdémica, sin
incluir un posible impacto negativo de la gripe A, que podria hacer revisar a la baja las

actuales previsiones.

No obstante, el secretario general en funciones de la OMT, Taleb Rifai, confié en que la
incidencia de esta enfermedad sera minima en el turismo, y apel6 a la prudencia a la hora de
intentar evaluar de forma cuantitativa sus efectos en el sector. No obstante, si se cumplen
estos augurios, 2009 seria peor que el crecimiento cero que se produjo en 2002, a raiz de los
atentados del 11-S en Estados Unidos, y el descenso del 1,2 % en 2003 -el mas fuerte de su
historia hasta ahora-, como consecuencia de la epidemia de Sindrome Respiratorio Agudo
Severo (SARS) en Asia.

Los datos de la OMT revelan que el numero de turistas internacionales cayo el 7,7 % en
estos dos primeros meses del afio, hasta los 117 millones de personas. No obstante, la
Organizacion resaltd que la comparacion se ha hecho con dos meses de 2008 de fuerte
crecimiento del turismo y que en ese afo febrero tuvo un dia mas. Entre enero y febrero de
2009, practicamente todas las regiones registraron descensos, a excepcién de Africa, que
crecio el 4,1 %; América Central, el 2,8 %, y Sudamérica, el 3,9%, segun los mismos datos
de la OMT.

Por su parte, Europa sufri6 una bajada del 8,4 %; Asia y Pacifico, del 6,7 %; América del
Norte, del 3,3 %; el Caribe, del 3 %, y Oriente Medio, del 28,2 %. Los descensos del 6,8 % en
enero y del 8,8 % en febrero arrojan una aceleracion en el deterioro que empezo a sufrir la
industria turistica en el segundo semestre del afio pasado. La segunda mitad de 2008 se
saldd con un decrecimiento del 2,7 % en relacion al mismo periodo del afio anterior, debido a
la crisis econdmica, aunque todo el ejercicio cerré con una cifra positiva del 2 %. A Ibero
Ameérica llegaron 122 millones de turistas, el 15% del total, pero éste numero se concentra,
en al menos tres cuartas partes, en cuatro paises: Espafa, Portugal, Andorra y México. Las
restantes 18 naciones se reparten el 25% restante. Entre los destinos que tienen un numero
de llegadas de turistas internacionales superior a dos millones se encuentra Cuba, la
Republica Dominicana, Argentina, Brasil, Chile, y Andorra. Entre los que tienen mas de un



millon de llegadas estan Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Peru y Uruguay.
Comportamiento de compra del consumidor turistico.

Bajo la optica del marketing turistico una de las principales lineas de investigacion es el
turista y su comportamiento (Woodside y Lysonsky, 1989; Milman y Pizam, 1995; Court y
Lupton, 1997) en respuesta a las opciones de gestion del hotel, como parte de la experiencia
turistica. Las empresas o individuos responsables de la gestién de un hotel se enfrentan al
problema inicial de estudiar al turista y su comportamiento desde diferentes frentes (Dann et.
al,, 1988; Dredge, 1999).

El funcionamiento del sistema turistico depende de que uno de sus elementos, el turista,
adopte una decision de viaje. Decision que origina toda una serie de requerimientos, los
cuales son satisfechos por las distintas empresas que integran la industria turistica. Si el
turista es el nervio motor del sistema (Bouldn, 1990; Mill y Morrison, 1985; Cooper et al., 1998;
Calver y Teare, 1995; Coltman, 1989; Dann, 2000), es de vital importancia el estudio de
aquellos factores que hacen que este tome una decision de viaje y los criterios de
comportamiento que adopta para la realizacion del mismo. Existen elementos que intervienen
en el proceso de la toma de decision para viajes (Ahmed, 1991; Ashworth y Voogd, 1993;
Altés, 1993; Milman y Pizam, 1995; Krippendorf, 1971; Kotler et al., 1997; Murphy et al.,
2000). Estos se han concretado sobre dos aspectos basicos: el estudio de las motivaciones
que impulsan a la gente a viajar y determinar cuales son los factores que influyen en la
decision final. Asi podemos identificar aquellos puntos en los que se puede influir, para lograr
una decision favorable para los intereses de un determinado destino turistico o para una
empresa en particular, en nuestro caso el hotel. EI mayor aporte en este sentido lo ha
realizado la psicologia, la cual reconoce dos puntos de vista distintos, pero complementarios,
en relacion con la decision de viaje: uno de ellos se refiere a la motivacion y el otro, al criterio

de comportamiento adoptado en relacion con su realizacion.
Principales motivos de viaje

Las razones para viajar dan origen a diversos tipos de turismos vy, por tanto, pueden ser
clasificadas de distintas formas.

a) Motivos que dan origen al turismo convencional o vacacional.



Normalmente estan relacionados con aspectos culturales, el descanso o el placer y la
recreacion, y responden a cualquiera de las siguientes razones:

* Necesidad de relajamiento y recuperacién corporal.
» Deseo de practicar algun tipo de deportes.

+ Expectativas de placer y diversion.

» Interés en conocer lugares diferentes.

* Relaciones interpersonales.

* Prestigio y status personal.

b) Motivos que dan origen al turismo especializado.

El turismo especializado esta asociado a los deseos de tener nuevas experiencias o a la
obtencion de informacién sobre aspectos especificos, relacionados con la flora, la fauna u
otros aspectos, y obedece a las siguientes razones:

« Expectativas de emocion y aventura.
* Interés cientifico.
c) Motivos que dan origen al turismo de afinidad o interés comun.

En el caso del turismo de afinidad o de interés comun, los viajes responden a motivos de

indole religiosa, filoséfica o profesional y normalmente las razones son:

* Propdsitos espirituales.
* Razones profesionales o de negocios.
4- Criterios de comportamiento en relacion con el viaje

Los criterios de comportamiento sehalan que el turista, motivado por cualquiera de las
razones expuestas en los parrafos anteriores, selecciona un determinado lugar para
vacacionar y escoge ciertos modos de viajar en dependencia de dos aspectos: en primer
lugar, de la imagen que el turista tenga del lugar, y en segundo, de las ventajas comparativas
existentes entre los distintos hoteles alternativos.



a) La imagen del lugar.

Desde un punto de vista practico, la imagen puede ser descrita como una representacion
mental que se tiene sobre un determinado destino turistico, una empresa en particular, o de
los servicios que en ella se brindan. Esta imagen puede formarse en la mente de una
persona como una consecuencia de la influencia que esta reciba a través de los distintos
medios de comunicacion, y de las relaciones interpersonales (Acerenza, 1991; Echtner y
Ritchie, 1991; Milman y Pizam, 1995; Baloglu y McCleary, 1999; Fodness y Murray, 1997,
1999), a través de: literatura promocional (folletos de viajes, posters), la opinién de otras
personas (familiares, amigos, conocidos), y los medios de comunicacién de masas
(periodicos, television, libros, cine, etc.). La creacion de estas imagenes, pueden dar origen
a distintas reacciones, a saber: La creacion de ciertas expectativas personales y el deseo de
obtener una mayor informacién sobre el lugar que se pretende conocer; la adopcion de una
actitud favorable hacia la compra; aconsejar el viaje a familiares y amigos; tomar una actitud
negativa hacia el lugar. Si la actitud es favorable, la persona pasa a la segunda fase del
proceso de la toma de decisiones, que es la que se relaciona con el analisis de las ventajas
comparativas existentes con respecto a los otros destinos turisticos/hoteles alternativos.
b) Ventajas comparativas entre los distintos destinos/hoteles alternativos.

Por ventaja comparativa se entienden las alcanzadas con base en los factores propios de la

empresa. Se hace referencia a los recursos del hotel que conforman las oportunidades fruto

de eleccidn por parte del consumidor turista y por tanto a los elementos que han permitido
inicialmente la creacion y explotacion del hotel. El hotel debe ser innovador en su gestion
utilizando factores como la calidad, sostenibilidad del medioambiente, imagen,... Ventaja
competitiva es el conjunto de recursos anadidos al destino turistico/hotel a lo largo de su
vida. Son el paquete de acciones o lineas de accion que permiten lograr posiciones
competitivas superiores a las iniciales o actuales.El desarrollo de ventajas competitivas
centradas en la gestion de la imagen se fundamenta en la identificacion de la percepcion del
consumidor, mas importante que los atributos del hotel, que una vez identificada permite
valorar y argumentar la comunicacion del hotel (Calantone et al, 1989; Altés, 2004). Asi la
ventaja comparativa con base en los recursos se posee cuando la organizacion “es capaz de
generar una oferta que, en relacidbn con sus competidores, posee un valor superior para
algun segmento de mercado y/o genera algun coste inferior” (Hunt y Morgan, 1995). Y por
tanto podria adquirir una posicion competitiva en el mercado que produjese rendimientos. El
analisis de las ventajas comparativas entre los distintos hoteles alternativos esta referido, en
realidad, a los costos inherentes a la transportacién para llegar a cada uno de ellos y a los



servicios turisticos que ofrecen. El consumidor a partir de sus percepciones positivas
causadas por el disfrute de actividades, servicios, facilidades,... repite la experiencia o
transmite su recomendacién a otros consumidores (Kozak y Rimmington, 1999), como
resultado de sus experiencias anteriores, de la percepcion previa al viaje fruto de las fuentes
de informacién,... La comprension del proceso de seleccion y disfrute del hotel son la base
del marketing turistico y las estrategias de comunicacion, necesarias para la difusion de una
imagen atrayente y acorde con la realidad. En este sentido, se ha demostrado que las
fuentes de informaciones utilizadas, las variables sociopsicologicas, la percepcion (cognitiva),
y la evaluacion afectiva influyen en las intenciones de compra (Gunn, 1972; Um y Crompton,
1990; Goodall, 1988,1991; Stabler, 1991; Fayeke y Crompton, 1991). Asi, en lo anterior se
demuestra la relacion positiva entre la imagen y el comportamiento de compra del
consumidor turista.

Impacto econémico del turismo en Cuba

La medicion del impacto econdmico del turismo a nivel de una economia nacional, se evalua
generalmente a partir de las repercusiones sobre objetivos aceptados por cualquier sistema
economico, a saber: su contribucion al crecimiento econdémico, al equilibrio de la balanza de
pagos, al empleo, etc. (Garcia, 1997). En el caso de Cuba, este andlisis se realiza a traves
de un sistema de macro indicadores, como el financiamiento del déficit comercial, efectos
sobre la balanza de pagos, el empleo, el indice de dependencia econdémica del turismo, etc.
El turismo tiene una importancia colosal para con el resto de los sectores de la economia
nacional, es decir, posee un efecto multiplicador reflejado a través de los vinculos con el
resto de los sectores y los mecanismos financieros creados. La manifestacion economica del
turismo es diversa tanto en el marco interno como externo.

Cuadro 1.2: Clasificacion e identificacion de los efectos econédmicos del turismo.

Tipos de Objetivos de la politica Efectos econémicos
efectos econdémica
Globales 1. Estrategia del desarrollo. 1.1 Efectos globales sobre la economia

nacional (financiacion del déficit exterior,
actividad motriz, etc.).

1.2 Efectos sobre a dependencia exterior y
sobre el nuevo orden econémico

internacional.
Parciales 2. Crecimiento de los 2.1 Efectos sobre la produccion.
sectores de produccion. - 2.2 Efectos sobre el empleo.

Eficacia del sistema.




3. Sector externo.
-Estabilidad y equilibrio
externo.

3.1 Efectos sobre la balanza de pago.
3.2 Efectos sobre la tasa de cambio.

3.3 Efectos sobre la relacion real de
intercambio.

3.4 Efectos sobre la oferta monetaria y la
rapidez de circulacion del dinero.

4. Sector publico.
-Grado de intervencion del
Estado.

4.1 Efectos sobre los ingresos publicos.
4.2 Efectos sobre los gastos publicos.

5. Estabilidad de los precios

5.1 Efecto sobre la inflacién.
5.2 Efecto sobre la especulacion del suelo.

6. Equidad del sistema.

6.1 Efecto sobre la distribucion de la renta

7. Ordenacion del territorio.

7.1
7.2
7.3

Efecto sobre el desarrollo regional.
Efecto sobre el medio rural.
Efecto sobre el movimiento demografico.

Externos 8. Utilizacion apropiada
proteccion de los recursos
naturales.

8.1
8.2

Efecto sobre el medio ambiente.
Efecto sobre la formacion profesional.

9. Aspectos socio-culturales.

9.1 Efecto sobre los habitos de consumo.
9.2 Efecto sobre la formacién profesional.
9.3 Efecto sobre los cambios sociales y

culturales.

Fuente: OMT 1998

La OMT reagrupa sus efectos segun los tres tipos siguientes:

* Los efectos sobre la estrategia de desarrollo o los efectos globales.

+ Los efectos parciales sobre la economia nacional, es decir, sobre los agentes, los

sectores, las variables y las micro dimensiones fundamentales de la economia nacional.

+ Los efectos externos que, dentro del ambito socio-cultural, fisico y de los recursos

humanos, estan mas cercanos a los efectos econdmicos, tomados en el sentido estricto

de la palabra.

Conocer la medida del impacto del turismo en Cuba es analizar el papel que ha desempenado

la actividad turistica.

Ante la inexistencia en Cuba de una balanza de pagos turisticos que permita analizar

directamente el efecto del turismo sobre la economia exterior, se analizara a través de

diferentes relaciones ¢qué ha significado, afio tras afio, la entrada de visitantes extranjeros

frente a otros productos exportados? En primera instancia, se analiza ¢ cual ha sido el papel

del turismo en la financiacion de las importaciones del pais? Es conocido que la actividad




turistica, cuando con su intensificacién proporciona suficientes divisas para la financiacion
de ciertas importaciones estd impulsando el desarrollo econdmico. Resulta de mucha
utilidad la complementacién del estudio con el analisis de la actividad turistica como
financiador del déficit comercial, determinando como los ingresos por turismo extranjero han
ayudado a eliminar o reducir la insuficiencia de medios de pagos que se origina por la
debilidad que han experimentado las exportaciones cubanas. El desarrollo turistico cubano
en esta etapa ha constituido la cobertura mas importante del déficit comercial, pues presenta
la ventaja adicional de ser una demanda internacional que aporta divisas desde la primera
etapa de su lanzamiento, en espera que el desarrollo industrial, que necesita de un periodo
de recuperaciéon, pueda aumentar su participacion en las exportaciones Otra relacion que
resulta sumamente interesante es la relacidén entre los ingresos por concepto de turismo y la
balanza de servicios. En determinadas economias en que el peso del turismo extranjero es
significativo es necesario analizar y comparar su valor frente al conjunto de exportaciones de
servicios. La actividad turistica en Cuba tiene el peso fundamental dentro de la Balanza de
Servicios y evidencia como el ingreso generado por otros servicios como transportes,
seguros, etc., tienen una importancia relativa inferior al turismo, el que manifiesta cada vez
mas su dinamismo y papel movilizador en el proceso de recuperacion econémica y su gran
importancia como fuente generadora de divisas. Un analisis preliminar de la importancia que
ha tenido la actividad turistica para con el resto de los sectores de la economia nacional,
es decir, la conceptualizacidon del efecto multiplicador del turismo, se refleja a través de los
vinculos con la produccidn nacional y los mecanismos financieros creados con este objetivo.
En sentido general, el desarrollo del turismo ha significado impulso que contrarresta la
paralizacion de algunas plantas industriales de organismos productores tales como:
Ministerio de Industria Alimenticia (MINAL), Ministerio de la Agricultura (MINAG), Ministerio
de la Industria Ligera (MINIL), Ministerio de la Industria Sideromecanica y Electronica (SIME),
Ministerio de la Industria Pesquera (MIP) y Ministerio de la Industria Basica (MINBAS). Las
ventas a turismo y tiendas de recuperacion de divisas por los organismos productores
nacionales han ido ganando en participacién, Como industria de servicios se argumenta que
en general el turismo requiere mano de obra intensa. Se comprende que el incremento de la
capacidad receptiva, la creacidon de instalaciones hoteleras y complementarias, o
simplemente, la necesidad de atender la llegada masiva de viajeros a un nucleo habitado
para desarrollar la actividad turistica, habran de impactar en la funcién de la demanda del
factor trabajo. La actividad turistica genera tanto la creacion de puestos de trabajo a través
de dos vias fundamentales:



+ Via directa: Aumento de plazas de alojamiento, apertura de restaurantes, incremento de

los medios de transporte, etc.

* Via indirecta: Originada por la necesidad de expansionar sectores que a su vez prestan

servicios a los sectores productivos turisticos.

En Cuba, la actividad turistica ha sido una fuente de empleo importante, sobre todo para la
poblacidon juvenil. A su vez, la propia expansion del turismo ha permitido que diferentes
sectores productivos, en una etapa de contraccién economica, hayan mantenido ocupados a
sus trabajadores. Segun fuentes oficiales, hasta el 2005 el turismo empleaba
aproximadamente 300 mil trabajadores. La riqueza que el turismo genera no se limita a la
que origina en los sectores econdmicos en contacto directo con la demanda turistica.
Practicamente, a excepcién de algunas ramas industriales, especialmente pesadas, la
mayoria de los sectores del sistema econdmico experimentan la influencia del consumo de
los turistas. Es por ello que se hace necesario estudiar y cuantificar este nuevo efecto de
gran trascendencia que amplifica y completa el aspecto de la creacion de la renta. La accidn
del efecto tiene dos formas de proyeccion

* Via produccién

. Via renta

A través de la primera, para cubrir las necesidades de la demanda que satisface sus
exigencias mediante el pago del precio, las empresas suministradoras de los turistas
necesitan de bienes y servicios que le son prestados por otras empresas, y asi
continuamente, hasta extinguirse la cadena de prestaciones en un numero indefinido de
rotaciones, saltos o transacciones. De esta forma, el gasto inicial ha de convertirse en una
cifra superior.

La accidon multiplicativa via renta tiene su expresién en la creacién de riqueza, que las rentas
salariales y de capital generadas en el proceso productivo a su vez originan mediante la
compra de bienes y servicios, que las personas influidas por el proceso productivo necesitan
para atender sus propias demandas.

Necesidad de la investigacion de la imagen para el sector turistico.

Numerosos autores consideran la “imagen” como un componente mas del producto turistico
(Moutinho, 1989; Altés, 1993; Keyser y Vanhove, 1994; Valls, 1995); y que en ocasiones,
debido a las caracteristicas del producto turistico antes apuntadas, y ademas a la distancia
geografica, es la “imagen” lo unico que se puede vender (Valls, 1992; Mill y Morrison, 1985;
Leiper, 1995). Se argumenta ademas, que la imagen de una institucion o empresa define su



atractivo ante los ojos del consumidor, asi como la capacidad de la misma de dar satisfaccion
a sus necesidades y expectativas (Baloglu y McCleary, 1999; Morales et. al., 2000;
Marchena, 1999; Cooper et al., 1998; Hart y Chirivella, 2000). Se puede percibir que la
importancia atribuida al tema justifica la preocupacién de los teoricos por la influencia de la
imagen sobre el comportamiento del ser humano (Giampaolo, 1980; Calvifio, 1983; Gandara,
2000; Kotler et al., 1997; Chon, 1990, 1991,1992; Milmam y Pizam, 1995)

Estos aspectos han determinado ademas, que sea considerada la imagen del hotel (OMT,
1998; Frangialli, 1998; Go, 1998; Buhalis, 2000; Ritchie y Crouch, 2000) como determinante
a la hora de elegir una instalacion hotelera, ya que los hoteles con una imagen dinamica y a
la ultima moda seran los preferidos en el préximo siglo, lo que los obliga a estar mas
centrados en la imagen, como requisito previo para la diversificacion de la oferta y expansion
del poder de atraccion del mismo (OMT, 1998; Bigné, 1996; Holloway y Robinson, 1995;
Cooper et al., 1998; Kotler et al., 1993; Pearce, 2000).

La identificacién de algo tan subjetivo como la percepcidon de la imagen, hace que cada vez
que sea necesario estudiarla, se establezca dentro de las metodologias existentes, la mas
adecuada a cada realidad y situacion (Granados, 1998; Gandara, 2000). Cabe destacar que
en muchos casos es conveniente utilizar mas de una o mezclarlas, incluso, a veces, se hace

interesante adaptarlas o crear nuevas maneras de identificar la imagen.

Es importante identificar la imagen percibida por los turistas con relacién a un determinado
hotel, por el hecho de que cada turista / segmento de turistas, tiene sus particularidades y
percibe la imagen a partir de sus propias creencias, actitudes e impresiones que pueden ser
verdaderas o falsas, ciertas o equivocadas, pero que guian y dan forma al comportamiento
de las personas o grupos (Barich y Kotler, 1991; Ehtner y Ritchie, 1993; Baloglu y McCleary,
1999; Murphy et al., 2000), e influye en la seleccion del hotel. De cualquier manera, es
siempre necesario tener presente que cada turista percibe el mismo hotel de una manera
diferente. Es importante tener claro que, lo que es fundamental identificar es la imagen que
los turistas tienen de un determinado hotel y no la imagen que se cree que éstos tienen,
puesto que se esta tratando de comprender la representacion / concepcion que los turistas
tienen de una instalacion turistica, y de como esto les identifica con este hotel a punto de
elegirlo. La extremada competitividad de la actividad turistica obliga aquellas empresas que
realmente deseen desarrollarse o seguir en el mercado de manera sostenible, que trabajen
su imagen de forma seria y eficaz. Esta preocupacion debe ser permanente y en todas las

fases del proceso, es decir, desde la creacién hasta la manutencién o reconversion. Al
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considerar la imagen como un instrumento de sosteniblidad para los productos / instalaciones
hoteleras, la preocupacion con la misma se convierte en una responsabilidad fundamental

por parte de los gestores y de la empresa / institucion (Bordes, 1999; Chirivella y Hart, 2000

Conceptualizacidon general de la imagen.
Su origen viene del griego eikon, y significa icono, figura, representacion iconica. Como
indica, la “Real Academia de la Lengua Espafiola”, se trata de “la figura, representacion y

apariencia de una persona o cosa’.

El concepto de imagen se ha abordado desde diferentes vertientes. La psicologia,
encontrando una amplia revision en Ballesteros (2000), en las ciencias de la informacién y
las artes, Villafafie (1987; 1992; 1996) o desde la optica empresarial, Costa (1977; 1987) e
Ind (1992) entre otros.

Costa resalta la caracteristica polisémica del término ante la existencia de tantas imagenes
como medios para obtenerlas y mostrarlas. Asi podemos hacer referencia a imagenes
visuales, mentales, de empresa, corporativa, de producto, de marca, imagen de personas,
imagen global, etc. (Chias, 1993, 1997; Kotler, 1997; Martinez, 1998; Selby y Morgan, 1996;

Esteban et al., 1997; Costa, 2001; Villafafie, 1993, cit. en Trelles, 2001; Caruso, 2004) Segun
el autor la imagen es la representacion figurada de un modelo original, algo preexistente, una
realidad que cabalga entre lo real (modelo copiado) y lo ficticio (la representacion). Los
estudios mas recientes en la literatura del marketing turistico (Murphy et al., 2000; Costa,
2001, 2007; Rayn y Hiumin, 2007; Aksu, 2006; Wai-Ching et al., 2005; Ritchie y Crouch,
2000) tienden a considerar que la imagen es un concepto que se forma a través de la
interpretacion razonada y emocional del consumidor y es consecuencia de la combinacion de
dos componentes que estan estrechamente interrelacionados: (1) las evaluaciones
perceptuales/cognitivas, que hacen referencia a las creencias y conocimientos que tienen los
individuos sobre el objeto (evaluaciones de los atributos del objeto); y (2) las evaluaciones
afectivas, que se corresponden con los sentimientos hacia el objeto. La imagen se puede
definir de forma general como el reflejo subjetivo del mundo objetivo, la imagen es real,
hecho que le permite existir dentro del hombre. Por eso la imagen tiene una esencia comun a
todos los hombres y es afectada por la experiencia de cada individuo dentro del contexto de
determinado ambiente y es influenciada por normas de diferentes culturas y sociedades.

Imagen no es mas que la idea que las personas se hacen de un objeto, el reflejo o la
representacion de la realidad. La imagen mental en palabras de Costa (2007) “son sintesis

psicologicas de unas determinadas percepciones, situaciones, influencias, experiencias y


http://www.monografias.com/trabajos15/medio-ambiente-venezuela/medio-ambiente-venezuela.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/evolucion-sociedades/evolucion-sociedades.shtml

vivencias”, las considera la acumulacién de percepciones desordenadas a lo largo de la vida
del individuo y con influencia en las preferencias, decisiones, actos,... al ser capaces de

modificar su conducta.

La imagen en las organizaciones empresariales.

Si se recogen todas las impresiones se puede afirmar que la imagen es un elemento
multidimensional en su configuracion, formado en la mente de los individuos o en un conjunto
de ellos para obtener una representacién global (Costa, 2007). La imagen posee la
capacidad de “representar al conjunto de creencias, actitudes e impresiones que una
persona o grupo posee sobre un objeto,... impresiones que pueden ser verdaderas o falsas,
reales o imaginarias, ciertas o equivocadas, y que guian y dan forma al comportamiento” de
las personas o grupos (Barich y Kotler, 1991; Ehtner y Ritchie, 1993; Baloglu y McCleary,
1999; Murphy et al., 2000). De ahi la elevada importancia de la gestion de la imagen en el
mundo de la empresa como medio de alcanzar el éxito: empresarial, en relacién con el
consumidor; financiero, con sus inversores, 0 accionistas,..., en funcion de la tipologia de
imagen a la que hagamos referencia. La formacion de la imagen es el resultado positivo o
negativo, fruto de la incidencia de la empresa o elementos ajenos a la organizacién, al actuar
de forma pasiva ante los cambios de su entorno o no realizar una gestion adecuada. “La
imagen existe de todas formas. Tanto si la empresa lo desea como si no (...). Si una empresa
no construye por si misma su imagen, otros pueden encargarse de hacerlo y no
necesariamente en el sentido deseado” (Herbert, 1988; Barich y Kotler, 1991; Diaz, 2003).
Exista o no preocupacion por la gestion de la imagen de empresa, producto, corporacion,...
los diferentes grupos sociales o econdmicos con los que se relaciona la entidad se forman
una imagen determinada de la misma. En relacion con las diferentes imagenes que poseen
los individuos (Costa, 2001; Villafafie, 1993, cit. en Trelles, 2001; Ind, 1992; Caruso, 2004;
Selby y Morgan, 1996; Esteban et al., 1997), entre otras posibles clasificaciones, existe una
imagen corporativa, imagen de producto, imagen de marca e imagen de marketing de la
empresa. De manera que cada una engloba a la siguiente y se determinan por segun
factores de la empresa, la oferta comercial y los publicos que participan de su formacién. La
empresa necesita gestionar su imagen global, pero debe determinar en primera instancia qué
atributos son relevantes para cada publico objetivo para posteriormente actuar sobre los
factores moduladores, receptores publicos y elementos que inciden en la oferta (Barich y
Srinivasan, 1993; Caruso, 2004). Los diferentes publicos relacionados con la empresa o su
actividad tienen la necesidad de representar cada uno de los diferentes elementos
percibidos, que traducido a la creacion de la imagen es una representacion global compuesta



por el conjunto de aspectos o atributos fruto de la relacion empresa-individuo. Asi, podemos
considerar la imagen de los clientes de una empresa como el “conjunto de percepciones que
un consumidor tiene de un producto, empresa, persona o idea” (Dubois y Rovira, 1998; Gioia,
et al, 2000; Kotler, 2000; Costa, 2001; Diaz, 2003) cuando estudiamos las percepciones del
mercado al que se dirige la empresa.

La imagen de hoteles. Concepto, formacion y tipologias

En la literatura de la planificacion turistica, diversos autores coinciden en sefialar que la
imagen de los hoteles es un concepto ampliamente utilizado en el contexto empirico, pero
vagamente definido (Hunt, 1975; Crompton, 1979; Fakeye y Crompton, 1991; Echtner y
Ritchie, 1993; Baloglu y McCleary, 1999; Bigné y Sanchez, 2001). En el trabajo de Gallarza
et al. (2002) se realiza una revision exhaustiva de la literatura sobre la conceptualizacion de
la imagen de los hoteles (Ver Anexo # 3), en el que se puede apreciar la existencia de tres
enfoques diferentes para contextuar la imagen: desde un punto de vista perceptual,
centrandose en la valoracion de los atributos del hotel; desde un punto de vista afectivo,
basandose en los sentimientos que despierta el hotel, y, desde un punto de vista global, que
recoge la valoracion general que un individuo puede realizar sobre el mismo. La imagen del
hotel “es la suma de todas las emociones y aspectos como experiencias, creencias, ideas,
recuerdos e impresiones que una persona tiene de sus vacaciones y del hotel” (Baloglu y
McCleary, 1999). Asi mismo, estan de acuerdo con Echtner y Ritchie (1991, 1993) en que el
constructo imagen es resultado de una evaluacion tanto perceptual/cognoscitiva como
afectiva. La evaluacion perceptual/cognoscitiva se refiere a las creencias o conocimientos
acerca de los atributos del hotel, mientras la evaluacion afectiva hace referencia a los
sentimientos hacia el mismo. Estos autores, en cierta forma, identifican la imagen también,
con las actitudes que se generan a partir de determinados sentimientos. La formacion de la
imagen fue descrita por Stern y Krakover (1993) como un constructo mental desarrollado en
base a varias impresiones, a partir de una gran cantidad de informacion. En el caso de la
imagen de un hotel, esta “gran cantidad de informacion” proviene de varias fuentes que
incluyen, entre otras (Echtner y Ritchie, 1991; Milman y Pizam, 1995; Baloglu y McCleary,
1999; Fodness y Murray, 1997, 1999): literatura promocional (folletos de viajes, posters), la
opinidon de otras personas (familiares, amigos, conocidos), y los medios de comunicacion de
masas (periddicos, television, libros, cine, etc.). Partiendo de las reflexiones anteriores, se
han brindado diferentes clasificaciones (ver anexo # 2). Destaca sobre todo la clasificacidon
en dos niveles. Siguiendo a Gunn (1989), Echtner y Ritchie (1993), Santos (1996), Pons
(2000), Diaz (2003) o Beerli et al. (2008), podemos argumentar, que la imagen de un hotel

envuelve dos niveles: 1) una imagen organica, y 2) una imagen inducida. Por tanto, la



imagen global se forma a partir de estos dos tipos de imagen.
1) La imagen organica. Causada por la informacion no emitida de forma consciente,
proviene de libros de historia, geografia,... lo que otros individuos comentan,
periodicos, revistas,... las opiniones de amigos y familiares.

2) Y la imagen inducida, que se promociona de forma deliberada por el conjunto de
empresas e instituciones relacionadas con el hotel, con el fin de alimentar

correctamente la imagen mental que se forma el consumidor turista.

Un turista potencial genera una imagen mental a partir de la informacién que percibe del
medioambiente, imagen organica, se genera la motivacion de la visita y se activa la
busqueda de informacion complementaria que le ayude en su decisién, afirmando sus
percepciones o modificandolas, imagen inducida. Evaluadas sus posibilidades vy
seleccionado el hotel, tras la visita se configura finalmente la percepcion global del individuo,
imagen compleja, (Fakeye y Crompton, 1991; Beerli et al., 2008).

Son prolificos los estudios generalistas de la formacion de la imagen y sus componentes,
pero son pocos los que se centran en el estudio de una accion determinada y en la
identificacion de la percepcion del consumidor relacionado con los atributos del hotel, que
una vez conocida permite a las entidades turisticas concentrar sus esfuerzos promocionales

en gestionar una imagen global y por productos.

La imagen y el grado de satisfaccion del turista.

Diversos autores (Baloglu y McCleary, 1999; Morales et. al., 2000; Marchena, 1999;
Wainberg, 1999; Cooper et al., 1998; Hart y Chirivella, 2000; Gandara, 2000) han confirmado
el papel de la percepcion como elemento causal en el proceso de creacion de las imagenes
que los individuos atribuyen a los hoteles, asi como uno de los factores condicionantes de la
decision de compra, que ademas, genera las expectativas de los turistas, que comprobadas
con la imagen real lleva a determinar el grado de satisfaccion de la experiencia. Por tanto, la
imagen del hotel constituye un elemento clave en el grado de satisfaccion del turista (Kotler
et al., 1997; Chon, 1990, 1991,1992; Milmam y Pizam, 1995; Stabler, 1988; Phelps, 1986). La
Organizacién Mundial del Turismo (1998) destaca que, “dado que la experiencia turistica es
intangible y, ademas, implica una distancia fisica y temporal entre la decisidén y el consumo,
el grado de satisfaccion dependera de las expectativas que el cliente se forme. En estas
expectativas influyen, tanto la promocién y la publicidad turistica como las necesidades
personales, las experiencias pasadas o la informacion que se transmite boca-oreja. Si las

expectativas creadas son excesivamente altas, el turista sufrira una decepcion y se mostrara



insatisfecho. Por ello, es imprescindible no crear falsas expectativas”. Chon (1992) destaca
que, “la satisfaccion o insatisfaccion esta correlacionada con la congruencia evaluadora de
las expectativas previas de un turista de un hotel y de las percepciones de las experiencias.
(...) Los responsables del marketing de un hotel, al disefiar programas de promocion turistica
dirigidos a segmentos de mercados especificos, deberian evitar exagerar los atributos del
hotel porque las promesas que no se cumplen producen una gran insatisfaccion o una baja
satisfaccion de los visitantes”. En el siguiente cuadro comparativo adaptado de Chon (1990),
se establece la relacion entre la imagen percibida y la realidad percibida.

Cuadro 1.3 Relacion entre la Imagen Percibida y la Realidad Percibida
Imagen percibida |Realidad percibida del Grado de satisfaccion/insatisfaccion

del hotel hotel

Negativa Positiva Alta satisfaccion
Positiva Positiva Moderada satisfaccion
Negativa Negativa Moderada insatisfaccion
Positiva Negativa Alta insatisfaccion

Fuente: Adaptado a partir de Chon (1990).

Como se puede apreciar en el cuadro 1.3 es imprescindible potenciar la imagen percibida
del hotel para que coincida con la realidad percibida del mismo.
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