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Introduccion

La presente investigacion se enmarca en el sector turistico, cuya importancia es incuestionable,
siendo una herramienta primordial en el desarrollo, crecimiento y empleo de las naciones (Garcia-
Sanchez, 2014). Segln la organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo es una de las
actividades socioecondmicas mas relevantes de Ambito mundial, con un crecimiento continuado
anual superior al 4%, y cuyo volumen de exportaciones iguala o incluso supera al del petroleo,
productos alimentarios o automoviles, convirtiéndose en uno de los principales actores del
comercio internacional. En particular, el turismo representa el 9% del PIB mundial, asumiendo el

6% del comercio internacional y el 30% de las exportaciones de servicios (OMT, 2015).

El sector turistico moviliza un gran volumen de ingresos y viajeros en el mundo. Las llegadas de
turistas internacionales alcanzaron su cifra record en el afio 2014, con 1.133 millones de turistas.
De forma andloga, los ingresos por turismo internacional obtenidos por los destinos de todo el
mundo ascendieron en el mismo afio a 1.425.000 millones de dolares. En particular, Europa ha
liderado el crecimiento del sector en términos absolutos con un incremento de 15 millones de
turistas internacionales en 2014, y un total de 582 millones de llegadas. Asi mismo, el continente
europeo recibe el 41% de los ingresos por turismo internacional de todo el mundo, siendo
Alemania el tercer pais en términos de gasto turistico mundial (OMT, 2015). Estos datos ponen
en evidencia la relevancia de Europa como principal region turistica del mundo y la adecuacion

de desarrollar investigaciones académicas en dicha area geografica.

La investigacion turistica es determinante en la ampliacidén de conocimientos acerca del fendémeno
turistico y en la formacion de las bases cientificas de la disciplina (Sheldon, 1991; Moreno-Gil y
Picazo-Peral, 2015). En las ultimas décadas el turismo ha experimentado una continua expansion
y diversificacion, incrementandose la competencia entre los destinos y establecimientos turisticos,
por lo que es de vital importancia el desarrollo de investigaciones que aporten nuevos
conocimientos, metodologias y herramientas, tanto a los académicos, como a los profesionales de
los destinos y las empresas, que se enfrentan continuamente a nuevos retos en el sector (Silva,

Rodrigues, Mendes y Pereira 2010).

En particular, el mercado altamente competitivo al que tiene que hacer frente la industria turistica,
ha llevado a una encarnizada lucha de precios y acciones promocionales, tanto entre destinos
como entre operadores turisticos, con el objetivo de mantener su posiciéon y conseguir una mayor
cuota de mercado (Medina-Muifioz et al., 2003; Buhalis, 2000; Bastaki, Buhalis y Butler, 2004).
Asi, las estrategias de precios, no sélo generan ingresos a la compaifiia, sino que son una
herramienta clave de negociacion entre los agentes del sector (Falzon, 2003). Por tanto, existe un
gran consenso en la comunidad académica en torno a la importancia que el precio ostenta en la
competitividad de un pais o destino turistico, y la necesidad de profundizar en su analisis (Forsyth

y Dwyer, 2009; Alegre y Sard, 2015). Pero, ademas, el precio también puede ser usado como un
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elemento de comunicacion indicativo de la calidad de la empresa o destino (Papatheodorou, Lei
y Apostolakis, 2012), y donde las acciones promocionales, a su vez, ejercen un impacto en el
precio y en la imagen proyectada. Asi, el juicio subjetivo que realiza el viajero en torno a las
alternativas disponibles depende principalmente de la imagen que se proyecte de cada una de las
alternativas y de su capacidad para satisfacer las necesidades del consumidor (Mayo y Jarvis,
1981). En este punto es crucial la proyeccion de imagenes que destaquen la singularidad de los
productos, su diferenciacion, y que se asocien especificamente con los mismos, asi como su

correcta adecuacion al publico objetivo (Pritchard y Morgan 1996; Ye y Tussyadiah, 2011).

La presente Tesis aborda esta problematica desde la industria de la turoperacion, siendo estos uno
de los principales agentes conectores de la oferta, a través de los paquetes que conforman, y
jugando un papel critico en la fijacion del precio y en la promocion de los destinos y alojamientos.
Pese a su controvertido papel, los turoperadores han emergido como los actores mas poderosos e
influyentes del sector turistico (Andriotis, 2003); y particularmente en los destinos
internacionales, donde el poder de los intermediarios turisticos en la promocion y creacion de la
imagen del destino y sus productos aumenta significativamente, ya que los turistas tienden a
utilizar a los intermediarios en el proceso de seleccion del destino (Baloglu y Mangaloglu, 2001).
Asi, en el afio 2014, el 77% de los viajeros europeos que realizaron al menos unas vacaciones de
cuatro noches consecutivas, reservaron los componentes del viaje de forma conjunta, es decir, a
través de paquetes turisticos convencionales o bajo la formula del todo incluido (Eurobarémetro,
2015). Este hecho constata la indudable relevancia de los viajes combinados, y por ende, la de los

turoperadores (TT.OO.) en el sector turistico.

Con el objetivo de analizar las problematicas anteriormente planteadas, se decidi6 desarrollar la
presente tesis doctoral por compendio de articulos. En particular, se presentan cuatro
publicaciones versadas en dos grandes areas. Por un lado, los dos primeros articulos hacen
referencia a la estructura de precios de los paquetes turisticos ofertados por los turoperadores,
analizando el control que ejercen estos intermediarios turisticos a través de sus estrategias de
comercializacion, asi como la influencia de los indicadores de calidad y medioambientales en el
precio del producto turistico de los principales destinos de sol y playa. Por otro lado, la segunda
parte de la tesis analiza las estrategias de promocion aplicadas por el turoperador para representar
a los destinos y establecimientos turisticos. En particular, los dos ltimos articulos proponen una
metodologia novedosa para la evaluacion, a través de sus fotografias, de la imagen proyectada de

los destinos y empresas de alojamiento.

En la actualidad, la industria de la turoperacién esta experimentando unos cambios significativos,
tratando de adoptarse a los constantes movimientos econémicos y sociales acaecidos globalmente

en este sector, tales como el crecimiento de las lineas aéreas low cost, el desarrollo de agencias
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de viajes online, el incremento de la venta directa, el denominado P2P, y el aumento del numero
de viajeros independientes, que han llevado a una mayor competencia en el mercado (Schwartz,
Tapper y Font, 2008). En este sentido, los grandes grupos turisticos han evolucionado y han
optado por seguir estrategias centradas en la diferenciacion, creando paquetes mas flexibles,
individualizados y diversificados. A su vez, este hecho ha provocado que los grandes
turoperadores se centren en la promociéon de sus propias marcas, en lugar de destacar las
caracteristicas especiales de los destinos y empresas de alojamiento con los que opera (Bastakis

etal., 2004).

En este contexto, el primer trabajo “Analisis de la influencia de las estrategias comerciales de
marketing del turoperador en los precios de los paquetes turisticos de sol y playa comercializados
en Europa”, aborda la incuestionable necesidad de analizar en profundidad la relacién comercial
de los TT.OO. con los destinos y alojamientos, y en particular, el impacto en el precio de las
diferentes variables y politicas comerciales empleadas por el turoperador. En particular, el
objetivo del trabajo es cuantificar el impacto economico que ejercen las diferentes variables
promocionales del turoperador, y de este modo, analizar el grado de control que ejercen, y en qué
medida este varia, en los principales destinos turisticos europeos. Asi, este capitulo establece

como hipotesis de investigacion las siguientes:

Hipotesis 1: Las politicas de marketing del turoperador (capturadas a través de las variables
marcas propias y de segmento, numero de fotografias expuestas, nimero de paginas asignadas,
incentivos comerciales, convenios con hoteles, categoria asignada por TT.OO, premios y

certificaciones, y propiedad) ejerce un efecto significativo en el precio del paquete turistico.
Hipoétesis 2: El efecto que ejerce el turoperador varia en funcion del destino promocionado.

Para alcanzar este objetivo, se analiza desde la perspectiva de los precios heddnicos la
informacién publicada sobre 15 destinos turisticos del Mediterrdneo y Sur de Europa: Espafia
(Gran Canaria, Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Mallorca), Turquia (Riviera turca, Egeo turco,
Estambul), Egipto (Sharm el Sheikh, Hurghada, Marsa Alam & Berenice, Luxor & Assuan) Malta
(Malta) y Chipre (Costa Sureste y Costa Oeste), considerando un total de 5789 paquetes turisticos
expuestos en los catalogos de los grupos turisticos mas relevantes de Europa (TUI y Thomas

Cook).

En relacion a la utilidad del estudio, los resultados podrian ser de gran relevancia tanto para los
turoperadores, mejorando su conocimiento en torno al impacto que ejercen sus elementos
promocionales en el precio, como para los establecimientos y destinos, permitiéndoles conocer
aquellas variables que ejercen un mayor impacto en el precio final del paquete, lo que podria

mejorar su negociacion con los turoperadores.
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A colacion del primer trabajo, se reveld que uno de los aspectos mas relevantes en las estrategias
comerciales de los turoperadores han sido los indicadores de calidad y medioambiental, los cuales
ejercen una fuerte influencia en el precio del producto turistico. En este sentido, el capitulo 2
“Impacto de las sefiales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria,
certificaciones independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del
turoperador” analiza la influencia que ejercen en el precio las diversas sefiales medioambientales
y de calidad de los establecimientos turisticos emitidos por organismos publicos, organizaciones
independientes y canales de distribucion (turoperadores). En particular, se analizan diversos
parametros de calidad expuestos en la descripcion de los paquetes turisticos, tales como los
sistemas de clasificacion de los establecimientos turisticos, tanto los oficiales como los
desarrollados por los turoperadores, los premios, distinciones y certificados de calidad y
medioambientales, los niveles de satisfaccion del consumidor expuestos publicamente, y las

marcas propias del turoperador.

En este sentido, los objetivos propuestos son los siguientes: 1) analizar qué sistema de
clasificacion (oficial Vs turoperador) ofrece mayor poder explicativo del precio del paquete
turistico en los distintos destinos; 2) comparar los impactos que ejercen en el precio las
certificaciones y distinciones medioambientales y de calidad independientes, frente a las
expedidas por el turoperador; 3) estudiar el efecto que los niveles de satisfaccion comunicados al
mercado, como indicadores de expectativas de calidad, ejercen en los precios; y 4) evaluar el
impacto econdémico de las marcas y conceptos generados por el turoperador en el precio del

paquete turistico.

Para la consecucion de los objetivos planteados se analizaron nuevamente las caracteristicas de
5789 paquetes turisticos ofertados por los principales grupos turisticos europeos (TUI y Thomas
Cook). Los resultados del estudio pretenden ser de utilidad para los gestores de establecimientos
turisticos, permitiendo acometer inversiones en el area de calidad y medioambiente de forma mas
eficiente, realizando estimaciones economicas del impacto de cada uno de los indicadores de
calidad en el precio del producto turistico y facilitando la negociacioén con los intermediarios
turisticos, organismos oficiales e independientes sobre las certificaciones y marcas de calidad y

medioambientales a promocionar.

Ademas de tener que gestionar adecuadamente el impacto de las politicas comerciales de marca
y certificaciones que los TT.OO. emplean, la mayoria de los destinos turisticos son presos de sus
propias imagenes (Gali y Donaire, 2005), ya que compiten fundamentalmente en funcién de la
imagen percibida por los turistas potenciales (Baloglu y Mangaloglu, 2001), la cual esta
determinada, entre otros, por la interaccion de acciones promocionales en la imagen proyectada

por los diferentes agentes del sector. Por tanto, la imagen proyectada de los destinos es un tema
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de vital importancia dada su influencia en la imagen percibida y, por ende, en el proceso de toma
de decision del consumidor. En particular, la imagen proyectada de los destinos es critica para los
diferentes actores del sector (Dann, 1988), ya que estos invierten un amplio contingente de
recursos con la finalidad de transmitir al mercado una imagen que se adecue a sus estrategias de
promocion. A su vez, la naturaleza compleja, dindmica y multiple de la imagen (Gartner, 1986;
Kim y Morrison, 2005), requiere de una monitorizacion constante que permita identificar la
imagen proyectada por los diversos agentes, realizar comparaciones con la imagen proyectada de
los principales competidores, asi como, analizar los cambios y tendencias acaecidos en el
mercado. Pese a su indudable relevancia, la atencion prestada por los académicos a este punto ha
sido escasa, destacandose la carencia de un marco metodoldgico globalmente aceptado que
permita evaluar la imagen proyectada de los destinos turisticos y sus empresas de una forma

comparativa y estandarizada.

Asi, el capitulo 3 “Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia
de clasificacion de las fotografias promocionales”, trata de llenar el vacio existente en la literatura
presentando un enfoque integrador en la evaluacion de la imagen proyectada de los destinos a
través del contenido visual expuesto en los folletos promocionales del turoperador. El principal
objetivo del estudio es el desarrollo de un marco tedrico y metodolégico global en la evaluacion
de la imagen proyectada. En particular, se propone una herramienta de medicion innovadora y
flexible basada en indices dinamicos que permita obtener una comprension clara y profunda de la

imagen proyectada por los destinos.

Con este fin, y una vez realizada una rigurosa revision de la literatura relativa a las escalas de
evaluacion de la imagen proyectada utilizadas en estudios previos, se propuso una categorizacion
global del contenido visual utilizado en la promocion de los destinos turisticos, en torno a tres
grandes categorias: personas retratadas, actividades representadas y contextualizacion del
entorno. A su vez, con el objetivo de validar la idoneidad de la metodologia planteada, se
desarrollé un estudio empirico a partir de las fotografias expuestas en los catdlogos de los
turoperadores "TUI Schone Ferien" y "Neckermann Reisen". En concreto se evaluaron 1.057
representaciones visuales de Espafia (Mallorca, Tenerife, Gran Canaria, Fuerteventura y
Lanzarote), Turquia (Riviera turca, Egeo turco y Estambul), Egipto (Cairo, Luxor & Asudan,
Marsa Alam & Berenice, Sharm El Sheikh, Hurgada), Malta y Chipre (Costa Sureste y Costa
Oeste), tomando como marco temporal un periodo de ocho temporadas. Posteriormente, se realizo
una codificacion sistematica del contenido de las fotografias con el objetivo de transformar los
aspectos cualitativos de la imagen en datos cuantitativos, que permitieran el posterior analisis a
través de los indices dinamicos de imagen proyectada propuestos, los cuales permiten analizar el

grado de homogeneidad o discrepancia existente en la distribucion de la imagen por categorias,
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realizar comparativas entre destinos, y obtener informacion util que ayudara a mejorar el

posicionamiento del destino y el desarrollo de estrategias promocionales eficaces.

Dada la especial competitividad existente en el sector alojativo, es necesaria la proyeccion de una
imagen clara y diferenciada de los establecimientos turisticos que permita comunicar al mercado
una oferta diferenciada de la de sus competidores (Brown y Ragsdale, 2002), siendo el
posicionamiento del establecimiento en la mente del consumidor de vital importancia en el éxito
de la empresa. En este sentido, la mayoria de los establecimientos alojativos invierten una parte
considerable de su presupuesto con la finalidad de persuadir y atraer al turista potencial (Tsai,
Song y Wong, 2009). Sin embargo, pese a su indudable relevancia, no existe en la comunidad
académica una herramienta de medicion globalmente aceptada que permita evaluar, monitorizar

y comparar la imagen proyectada de los establecimientos turisticos en el tiempo, y entre destinos.

Por ultimo, el capitulo cuatro “Analisis de la conformacion de la imagen proyectada de los
establecimientos turisticos: Una propuesta metodologica”, plantea una aplicacion de la
metodologia desarrollada en el anterior capitulo, con una propuesta metodologia para el analisis
de la imagen proyectada de los establecimientos turisticos a través de la evaluacion de los
elementos visuales representados en los materiales promocionales. Para ello, se realizd una
exhaustiva revision de la literatura sobre los atributos determinantes en la eleccion de los
establecimientos turisticos y en la formacion de la imagen percibida, asi como un analisis de las
peculiaridades de los establecimientos hoteleros y extrahoteleros localizados en los principales
destinos de sol y playa, dando lugar un esquema global de categorizacion de las representaciones
visuales basado en tres ejes: el sujeto, las actividades desarrolladas y la contextualizacion del
alojamiento. A su vez, con la finalidad de validar la metodologia planteada fueron analizados
5820 establecimientos localizados en 5 paises y 14 destinos, dando lugar a una amplia muestra de
17.187 fotografias. Finalmente, una vez cuantificadas las representaciones visuales proyectadas
por los alojamientos, se procedio a la construccion de los indices de imagen proyectada propuestos
en el capitulo 3 para cada uno de los establecimientos, diferenciandolos por destinos y periodo
temporal. El estudio presenta una gran relevancia tanto académica como profesional, ya que
supone la primera aproximacion metodologica aplicada a la evaluacion de la imagen proyectada
de los establecimientos, y a su vez provee al sector de una herramienta util y sencilla en la

evaluacion comparativa de la imagen proyectada.

La presente tesis doctoral finaliza con las conclusiones globales de la investigacion, donde se
exponen las principales aportaciones de cada uno de los capitulos, se presentan las limitaciones
del estudio, se formulan algunas implicaciones o recomendaciones, y, por ultimo se sugieren

futuras lineas de investigacion.
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Introduction

This research is framed within the tourism industry, a field of indisputable importance, as it is a
vital tool in the development, growth and employment of nations (Garcia Sanchez, 2014).
According to the World Tourism Organization (UNWTO), tourism is one of the most important
economic activities worldwide, with a constant growth above 4%, and has become one of the
major players in international commerce. More specifically, tourism accounts for 9% of the
world’s GDP, representing 6% of international trade and 30% of the world’s exports of services

(UNWTO, 2015).

The tourism industry generates a high volume of receipts and international tourists on a worldwide
scale. International tourist arrivals hit a new record in 2014, reaching 1,133 million. Similarly,
international tourism receipts obtained for destinations all over the world increased that same year
to US$ 1,425 billion dollars. In absolute values, Europe recorded the largest growth by region,
with an increase of 15 million international tourists in 2014 and a total number of 582 million
arrivals. Europe represents 41% of the world’s total international tourism receipts, Germany
ranking third in the world in terms of tourism expenditure (UNWTO, 2015). This data highlights
Europe’s relevance as a vital tourist region in the world and the need to develop academic research

in this specific geographical area.

Tourism research is a determining factor in the development of knowledge and in the foundation
of the scientific basis of the discipline (Sheldon, 1991; Moreno-Gil and Picazo-Peral, 2015). Over
the last decades, tourism has recorded a constant expansion and diversification. Market
Competition between destinations and tourism establishments has increased and, thus further
research is vital to provide new knowledge, methodologies and tools, not only for scholars but
also for professionals and firms, which are constantly facing new challenges in this industry

(Silva, Rodrigues, Mendes and Pereira, 2010).

The strong market competition in which the tourism industry operates has led to fierce price wars
and promotional activities, among destinations and tour operators, with the aim of maintaining
their position and gaining a greater market share (Medina-Muifioz et al., 2003; Buhalis, 2000;
Bastaki, Buhalis y Butler, 2004). Price strategies do not only generate more income for the
company; they also represent a key negotiating tool among agents in the industry (Falzon, 2003).
Therefore, among scholars there is general agreement on the importance of price in the
competitiveness of a country or tourist destination, and on the need to develop this analysis further
(Forsyth and Dwyer, 2009; Alegre and Sard, 2015). However, price can also be used as a
communication element to indicate the quality of a firm or destination (Papatheodorou, Lei and
Apostolakis, 2012), and where promotional activities should, in turn, have an impact on the price
and on the projected image. Thus, the subjective judgement made by the tourist on each available

alternative depends mainly on the image portrayed by each alternative and their ability to meet
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consumers’ needs (Mayo and Jarvis, 1981). Consequently, it is crucial to project an image that
highlights the singularity of the products, their differentiation; they have to be specifically linked
to them and must adjust to the target audience (Pritchard and Morgan, 1996; Ye and Tussyadiah,
2011).

This thesis deals with this issue from the tour operator industry. They are one of the main agents
connecting destination stakeholders, through the packages they form, and they play a vital role in
establishing prices and promoting destinations and accommodation. Despite their controversial
role, tour operators have become the most powerful and influential actors in the tourism industry
(Andriotis, 2003); particularly in international destinations, the power of tourism intermediaries
increases significantly in the promotion and creation of the destination’s image and that of its
products, as tourists tend to use intermediaries when choosing their destination (Baloglu and
Mangaloglu, 2001). In 2014, 77% of European tourists, who went on holiday for a minimum of
four consecutive nights, booked the components of their trip together, through conventional
package holidays or through an all-inclusive (Eurobarometer, 2015). This shows the
unquestionable relevance of package tours, and consequently the importance of tour operators in

the tourism industry.

In order to examine the problems mentioned above, this thesis develops based on a collection of
papers. There are four publications that deal with two large areas. On the one hand, the first two
articles refer to the price structure of holiday packages offered by tour operators; they analyse the
control exerted by these intermediaries through their marketing strategies, as well as how quality
and environmental indicators affect the price of the tourism product of the main sun and beach
destinations. On the other hand, the second part of the thesis analyses tour operators’ promotional
strategies to represent the destinations and tourism establishments. The last two papers propose a
new way of evaluating the projected image of destinations and accommodation companies,

through the use of their photographs.

Nowadays, the tour operator industry is experimenting some significant changes, trying to adapt
to the constant economic and social movements taking place globally, such as the increase of low
cost airlines, the development of online travel agencies, a rise in direct sale, the P2P and the
increasing number of independent travellers, all of which have resulted in more competitors in
the market (Schwartz et al., 2008). In this sense, large holiday groups have evolved and opted for
strategies, which focus on differentiation, creating packages that are more flexible, individualized
and diversified. In turn, this has resulted in large tour operators focusing on the promotion of their
own brands, instead of highlighting the special characteristics of their destinations and their

accommodation (Bastakis, et al., 2014).
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In this context, the first paper “Analysis of how tour operators’ marketing strategies affect the
prices of sun and beach holiday packages marketed in Europe”, addresses the fundamental need
to further analyse the relationship of tour operators with their destinations and accommodation,
and particularly, how the different variables and the tour operator’s trade policy affect the price.
The aim of the paper is to quantify the economic impact of the tour operators’ different
promotional variables, and by doing so, analyse the degree of control they exert, and how it varies
in the main European tourist destinations. Therefore, this chapter formulates the following

research hypotheses:

Hypothesis1: The tour operators’ marketing policies (established by the following variables: own
brand and segment promoted, number of photographs included, number of assigned pages,
commercial incentives, hotel agreements, category assigned by the tour operator, awards and

certifications, and property) have a significant effect on the price of a holiday package.
Hypothesis 2: The tour operator’s effect varies according to the destination they promote.

In order to achieve this goal, the published information of 15 tourist destinations was examined
from a hedonic price perspective. These destinations were located in the Mediterranean and
Southern Europe: Spain (Gran Canaria, Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Mallorca), Turkey
(Turkish Riviera, Turkish Aegean coast, Istanbul), Egypt (Sharm el Sheikh, Hurghada, Marsa
Alam & Berenice, Luxor & Aswan), Malta (Malta) and Cyprus (Southeast Coast and West Coast).
In total, the analysis included 5,789 holiday packages advertised in the catalogues of the most
relevant European holiday groups (TUI and Thomas Cook).

The study can be useful in several ways. The results could be relevant for tour operators, as they
have access to more information on how their promotional elements affect price. Tourism
establishments and destinations could also benefit, as they would better understand which
variables have a greater impact on the package’s final price and this could improve their

negotiation with tour operators.

The first study revealed that quality and environmental indicators are one of the most relevant
aspects in the marketing strategies of tour operators, as they have a strong influence on the price
of a tourism product. In this sense, chapter 2 “Impact of hotel quality and environmental marks
on price: category, independent certifications, satisfaction indicators and tour operator brands
and labels™, analyses how the different environmental and quality marks awarded by public
institutions, independent organisations and distribution channels (tour operators) affect the price.
More specifically, the analysis includes several quality parameters featured in the description of
package holidays, such as the classification system of tourist accommodation, both the official
and the one granted by tour operators, the awards, quality and environmental labels and

certifications, the levels of consumer satisfaction made public and the tour operators’ own brands.
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In this regard, the proposed goals are the following: 1) analyse which classification system
(official vs. tour operator) has greater explanatory power of the price of a holiday package in the
different destinations; 2) compare the impact on price of independent certifications and
environmental and quality labels, as opposed to those awarded by tour operators; 3) study how
price is affected by the levels of satisfaction gathered by the market, such as indicators of quality
expectations; and 4) evaluate the economic impact of marks and concepts generated by tour

operators on holiday package prices.

In order to achieve the mentioned goals, the characteristics of the 5,789 holiday packages offered
by the main holiday groups (TUI and Thomas Cook) were analysed once again. The results of the
study hope to be useful for managers of tourist accommodation, allowing them to invest in quality
and environmental aspects more efficiently, calculating the economic impact of each quality sign
on the tourism product price; this would also facilitate the negotiation with intermediaries, official
and independent institutions, over which certifications as well as quality and environmental marks

to promote.

As well as having to correctly manage the impact of promotional policies and the marks and
certifications tour operators use, most tourist destinations are slaves to their own image (Gali and
Donaire, 2005). Tourist destinations mainly compete based on the image perceived by potential
tourists (Baloglu and Mangaloglu, 2001), which is determined, among others, by the interaction
of promotional activities on the image projected by the different agents. Thus, the image
destinations project is of vital importance, given its influence on the perceived image and, in turn,
on the consumer’s decision-making process. A destination’s projected image is crucial for the
different agents in this industry (Dann, 1988), as they invest large amounts of resources in order
to transmit an image that fits their promotional strategies. In addition, the complex, dynamic and
diverse nature of images (Gartner, 1986; Kim and Morrison, 2005), requires constant monitoring
that enables to identify the image projected by the different agents, allows drawing comparisons
with the image projected by its main competitors, and enables to analyse market changes and
trends. Despite its undeniable relevance, the literature on this aspect is scarce; there is no globally
accepted methodological framework that allows evaluating the projected image of tourist

destinations and their firms in a comparative and standardized manner.

Therefore, chapter 3 “Analysis of the projected image of tourist destinations: a methodology to
classify promotional photographs™, tries to fill this gap in the literature by providing a
comprehensive approach to evaluate the projected image of destinations through the visual
content included in promotional brochures. This study’s main aim is to develop a global

theoretical and methodological framework to evaluate the projected image. In addition, this study
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proposes an innovative and flexible measuring tool based on dynamic indexes which enables

having a clear and deep understanding of the image projected by the destinations.

With this aim, and after a thorough review of the literature regarding scales previously used to
evaluate the projected image, three great categories were proposed for the visual content used in
the promotion of tourist destinations: the people portrayed, the activities represented and the
surrounding context. Additionally, in order to validate the suitability of the proposed
methodology, an empirical study was conducted using catalogue photographs of the tour
operators “TUI Schone Ferien” and “Neckermann Reisen”. The analysis included 1,057 visual
representations of Spain (Mallorca, Tenerife, Gran Canaria, Fuerteventura and Lanzarote),
Turkey (Turkish Riviera, Turkish Aegean coast and Istanbul), Egypt (Cairo, Luxor and Aswan,
Marsa Alam and Berenice, Sharm El Sheikh, Hurghada), Malta and Cyprus (Southeast Coast and
West Coast), in a time frame of eight seasons. Afterwards, the content of the photographs was
systematically coded so that the qualitative aspects of the image could be transformed into
quantitative data, which would allow a subsequent analysis through the proposed dynamic
indexes of the projected image. These indexes allow analysing the existing degree of homogeneity
or discrepancy in the distribution of the image by categories, drawing comparisons between
destinations, and obtaining useful information that will help improve the destination’s positioning

and the development of more effective promotional strategies.

Given the special market competence in the lodging industry, the projected image of
accommodation establishments has to be clear and differentiated so as to communicate to the
market the competitors’ differentiated offer (Brown and Ragsdale, 2002), as the establishment’s
positioning in the consumer’s mind is of vital importance in a firm’s success (Brown and
Ragsdale, 2002; Tsai, Song and Wong, 2009). Most accommodation establishments invest a
considerable part of their budget in persuading and attracting potential tourists (Tsai, Song and
Wong, 2009). However, despite its indisputable relevance, there is no globally accepted
measuring tool in the academic community that enables evaluating, monitoring and comparing

the projected image of tourism establishments over time and between destinations.

Lastly, chapter four ““Analysis of the formation of the image projected by tourism establishments:
a methodological proposal”, proposes applying the methodology developed in the previous
chapter, to examine the projected image of tourism establishments by evaluating the visual
elements of their promotional material. In order to do so, we used the thorough review of the
literature on the attributes that determine the choice of accommodation establishments and the
formation of the perceived image, as well as an analysis of the particularities of hotel and non-
hotel accommodation located in the main sun and beach destinations. This led to a global outline

that categorises visual representations based on three concepts: the subject, the activities carried

17



Introduction

out and the context of the accommodation. In turn, in order to validate the proposed methodology,
5,820 establishments from 5 countries and 14 destinations were analysed, providing a wide
sample of 17,187 photographs. Finally, once the visual representations projected by the
establishments had been quantified, the indexes of the projected image proposed in chapter 3 were
constructed for each establishment, differentiating them according to destination and time period.
This study is a relevant contribution both to the academic and professional field, as it represent
the first methodological approach applied to the evaluation of the image projected by
establishments, while at the same time providing the industry with a useful and simple tool to

evaluate and compare the projected image.

This doctoral thesis ends with the global conclusions of the research and includes the main
contributions of each chapter, the limitations of the study, certain implications or

recommendations as well as propositions for future research.
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CAPITULO 1

Analisis de la influencia de las estrategias comerciales de marketing del
turoperador en los precios de los paquetes turisticos de sol y playa
comercializados en Europa.

Resumen

El objetivo de este articulo es cuantificar el impacto econémico que ejercen las estrategias
comerciales de marketing del turoperador en el precio de los paquetes turisticos de sol y playa
comercializados en Europa. Para alcanzar este objetivo, se analiza desde la perspectiva de los
precios hedonicos, la informacion publicada sobre 15 destinos turisticos del Mediterraneo y Sur
de Europa: Espafia (Gran Canaria, Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Mallorca), Turquia
(Riviera turca, Egeo turco, Estambul), Egipto (Sharm el Sheikh, Hurgada, Marsa Alam &
Berenice, Luxor & Asuan) Malta (Malta) y Chipre (Costa sureste y Costa oeste), analizando
5789 paquetes turisticos expuestos en los catalogos de los grupos turisticos mas relevantes de
Europa (TUI y Thomas Cook). Los resultados tienen implicaciones relevantes tanto para los
turoperadores, mejorando su conocimiento en torno al impacto que ejercen sus elementos
promocionales en el precio, como para los establecimientos y destinos, permitiéndoles conocer
aquellas variables que tienen un mayor impacto en el precio final del paquete, lo que podria

mejorar su poder de negociacion.

Palabras clave: Paquetes turisticos; Turoperadores; Precios Hedonicos; Marketing; Europa;
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1. Introduccidén

Los turoperadores (TT.OO) han emergido como los actores mas poderosos e influyentes del
sector turistico (Baloglu y Mangaloglu, 2001; Andriotis, 2003; Calveras y Vera-Hernandez,
2005) dado su conocimiento del mercado objetivo (Falzon, 2003; Theuvsen, 2004), su
influencia en la direccion de los flujos de demanda desde los principales mercados emisores a
los destinos turisticos (Karamustafa, 2000; Schwartz, Tapper y Font, 2008), su control sobre los
canales de distribucion y su dominio de la conectividad aérea (Koutoulas, 2006). A su vez, los
turoperadores han jugado un papel determinante en la creacion, y distribucion de productos
turisticos, promocionando a los destinos y establecimientos turisticos con los que opera y
comercializando sus atracciones turisticas (Batman y Soybali, 1999). Sin embargo, el debate
sobre el beneficio o perjuicio en torno a su figura sigue abierto, siendo su papel en el desarrollo
de los destinos turisticos un tema controvertido (Klemm y Parkinson, 2001), con beneficios en
la reduccion de gastos en promocion de los alojamientos, y aumento de su visibilidad en los
mercados internacionales (Bastakis, Buhalis y Butler, 2004; Buhalis 2000; Klemm y Parkinson,
2001), pero también con los inconvenientes derivados de los contratos comerciales y clausulas
promocionales con los establecimientos turisticos, asi como por su poder de mercado en las
negociaciones de precios con el sector hotelero (Aguilo, Alegre y Riera, 2001). Por
consiguiente, surge la necesidad de analizar la verdadera influencia que este poder de mercado
de los turoperadores puede ejercer en los precios, y a través de qué variables especificas se

manifiesta.

La importancia de la turoperacion en el sector turistico es especialmente relevante en
determinadas zonas geograficas como Europa, posicionandose los turoperadores como el
facilitador mas relevante de los viajes internacionales durante las ultimas cinco décadas
(Koutoulas, Tsartas, Papatheodorou y Prountzou, 2009). Pese a los diversos cambios
econdmicos, sociales y politicos acaecidos a nivel mundial y la vertiginosa evolucion de las
tecnologias de informacién y comunicacion, su relevancia sigue siendo indiscutible, de hecho,
el informe presentado por Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen -FUR-, (Asociacion de
investigadores en viajes y turismo) muestra que de los 70.3 millones de viajeros alemanes
(primer pais emisor mundial de turistas y tercero en gasto turistico segiin la OMT, 2015), el
42% optaron por la modalidad de viaje con turoperador en la organizacion de su viaje durante el
afio 2014, siendo este tipo de modalidad de paquete la mas demandada en destinos de sol y

playa (Alegre, Cladera y Sard, 2012).

No es solo que la influencia de los turoperadores sea aun mas destacada en el denominado sol y
playa, sino que este es el producto mayoritario en los destinos del Mediterraneo (Koutoulas,
2006) y del Sur de Europa. Hasta ahora, los grandes turoperadores han actuado bajo el paraguas
de la uniformidad y estandarizacion (Bastakis, Buhalis, Butler, 2004; Schwartz et al., 2008),
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siendo tanto los destinos como los establecimientos del mediterrdneo retratados como
homogéneos e intercambiables dada la similitud de las caracteristicas expuestas en los folletos
del turoperador (Mangion, Durbarry y Sinclair, 2005; Rewtrakunphaiboon y Oppewal, 2008;
Kopper, 2009), propiciando una fuerte competencia de precios entre los mismos y una mayor
dependencia de la figura del turoperador. En el caso de los destinos insulares la dependencia del
turoperador es incluso mas acentuada, ya que ofrecen a los clientes potenciales vuelos
econdmicos, posibilitando la conectividad area con los principales mercados emisores de
Europa Occidental. Asi, el éxito de los destinos receptores y de sus establecimientos turisticos
dependen en muchos casos de su presencia en los programas de los turoperadores extranjeros

(Andriotis, 2003).

Sin embargo, en la actualidad la industria de la turoperacion esta experimentando unos cambios
significativos, tratando de adaptarse a los constantes movimientos econdmicos y sociales
acaecidos globalmente en este sector, tales como el crecimiento de las lineas aéreas low cost, el
desarrollo de agencias de viajes online (OTAs), el incremento de la venta directa, el
denominado P2P, y el aumento del nimero de viajeros independientes, que han llevado a una
mayor competencia en el mercado (Parra-Lopez y Baum, 2004; Schwartz et al., 2008), haciendo
necesario el desarrollo de capacidades competitivas por parte de los turoperadores que ayuden a
hacer frente a los continuos retos y complejidades especificas que presenta el sector. En esta
adaptacion, una prioridad de los turoperadores ha sido el disefio adecuado de su politica de
precios con el objetivo de impulsar sus ingresos, junto a la mejora de sus productos y su
comercializacion, adaptandolos a las nuevas preferencias de los turistas europeos (Picazo-Peral,

Batista-Canino y Gemignani, 2015; Alegre y Sard, 2015).

El mercado se encuentra en la actualidad en su etapa de madurez (Klemm y Parkinson, 2001),
caracterizada por la diversificacion del mercado en segmentos que reflejen las peculiaridades de
los diversos consumidores. En este punto, el éxito de los destinos, TT.OO y hoteleros dependera
de la correcta determinacion del mercado objetivo, la segmentacion por mercados y el
posicionamiento del producto para que sea considerado como unico (Klemm y Parkinson, 2001;
Espinet, Saez, Coenders y Fluvia, 2003; Alegre y Sard 2015). En este sentido, grandes grupos
turisticos han evolucionado en sus procesos al mismo tiempo que han optado por seguir
estrategias centradas en la diferenciacion, creando paquetes mas flexibles, individualizados y
diversificados (Bastakis 2004; Alegre et al., 2012). En particular, se observa una gran evolucion
de las tipologias de sus productos, pasando de productos mas estandarizados por destinos a
productos mas individualizados por segmentos y estilos de vida (Klemm y Parkinson, 2001).
Esta estrategia exige un analisis en profundidad del impacto que produce en los precios de los
diferentes destinos y alojamientos y en los distintos productos y marcas segmentadas por

tipologia de clientes.
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Los turoperadores han desarrollado sus propias marcas con la finalidad de lograr mejores
margenes y obtener ventajas competitivas a largo plazo, a la vez que reducen el riesgo asociado
a la eleccion del servicio turistico por parte del consumidor, reportdndoles beneficios tanto
emocionales como funcionales (Klemm y Parkinson, 2001; Gilbert y Hewlett, 2003; Roper,
Jensen y Jegervatn, 2005). Este hecho ha provocado que los grandes turoperadores se centren en
la promocién de sus propias marcas en vez de las caracteristicas especiales de los destinos y
empresas de alojamiento con los que opera (Bastakis et al., 2004). A su vez, estos autores
destacan que los turoperadores han compartido su conocimiento del mercado y han empujado a
las empresas a realizar inversiones productivas en torno a sus conceptos y sellos que generen
sinergias de mutuo beneficio (Bastakis et al., 2004), no existiendo evidencia del verdadero
impacto de dichas inversiones en los precios finales. Ademas, siguiendo con la estrategia de
integracion vertical desarrollada por la mayoria de los grupos turisticos europeos (Sheldon,
1986; Buhalis 1994; Bull, 1994; Sinclair y Stabler 1997; Batman y Soybali, 1999; Steinecke,
2010), los TT.OOs se han convertido en accionistas o propietarios de hoteles en destinos con los
que operan, teniendo un interés mas acentuado en la supervivencia de dichos alojamientos,
priorizando su comercializacion a través de sus propias marcas (Andriotis, 2003; Theuvsen,

2004).

En este contexto, se plantea como afectan a los precios de los alojamientos y destinos todos
estos cambios en la promociéon, donde el turoperador trata de romper la tradicional
homogeneidad de la oferta por medio de sus parametros y variables propias (categoria propia
del turoperador dada a los alojamientos, premios y certificaciones propias, marcas del
turoperador, etc.), a través de la uniformidad de sus marcas. Alin mas, se plantea la cuestion
para los turoperadores de entender cuales son los elementos promocionales propios que tienen
un mayor impacto en el precio; mientras que para los establecimientos surge la necesidad de
conocer que parametros promocionales del turoperador son los que mayor repercusion pueden

tener en sus precios finales, para establecer asi una adecuada relacion con los turoperadores.

Por ello, este estudio intenta llenar el vacio existente en la literatura, siendo el objetivo de este
trabajo cuantificar el impacto econémico que ejercen las diferentes variables promocionales del
turoperador, y de este modo, analizar el grado de control que ejercen, y en qué medida este

varia, en los principales destinos turisticos europeos.

Para alcanzar este objetivo, se analiza desde la perspectiva de los precios hedonicos la
informacioén publicada sobre los destinos localizados en Espaiia, Turquia, Egipto, Malta y
Chipre en relacion a la amplia oferta de empresas de alojamiento reflejada en los catalogos de

dos de los grupos turisticos mas relevantes de Europa (TUI y Thomas Cook). El estudio analiza
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una extensa muestra de 5789 paquetes turisticos en un amplio periodo, desde el afio 2005 hasta

el 2014.

En relacion a la utilidad del estudio, los resultados podrian ser de gran relevancia para a) los
gerentes de establecimientos turisticos, en términos de mejora de su estrategia de negociacion
con los TT.0O., b) los gestores de destinos, en términos de gestion de su competitividad, y c)
los turoperadores europeos, permitiendo aumentar su comprension acerca de las peculiaridades
de las politicas de precios en el sector, mejorar sus estrategias comerciales de marketing,
permitiendo a todos los actores acometer inversiones en producto y promocion de forma mas
eficiente y realizar estimaciones economicas del impacto de dichas decisiones (Aguild et al.,

2001; Espinet et al. 2003; Keller y Lehmann, 2006).

2. Literatura

Existe una larga tradicion académica de los estudios relacionados con el analisis de la estructura
de precios de los productos y servicios (Espinet et al., 2003; Thrane, 2005; Alegre, Cladera y
Sard, 2012) dada la relevancia que este tOpico ostenta en un sector tan complejo y
multidisciplinar como el turistico. Sin embargo, existe una gran confusiéon y ambigiiedad en la
literatura en torno a la figura del turoperador, y en particular, acerca del control e influencia que
gjerce en el precio del producto turistico. Pese a su gran peso e indudable poder de mercado, la
industria de la turoperacion ha recibido poca atencion en la comunidad académica (Sheldon,
1986; Aguilo, Alegre y Sard, 2003), siendo la investigacion empirica en el area practicamente
inexistente (Andriotis, 2003), encontrandose el analisis de los paquetes turisticos en una etapa
inicial (Aguil6 et al., 2003). Asi, surge la necesidad de ahondar en este concepto y conocer el
impacto econémico que ejerce el turoperador y sus politicas comerciales, asi como desarrollar
estudios rigurosos que permitan conocer y comparar su impacto en la estructura de precios de

los principales destinos turisticos de sol y playa.

2.1. Organizacion regional de los turoperadores y sus conflictos en el canal

de distribucion

Pese a su indudable relevancia y el dominio del turoperador en los destinos de masas, se ha
realizado una escasa investigacion en torno a sus estrategias e impactos en el sector turistico.
Sheldon (1986) fue pionera en el desarrollo de un estudio exhaustivo sobre la industria de la
turoperacion, destacando ya entonces la importancia de una mayor especializacion por parte de
este agente. Posteriormente, Batman y Soybali (1999), enfatizaron el papel de la flexibilidad de
los turoperadores dados los constantes cambios a los que debe hacer frente en el sector, y como
la organizacion y especializacion de los turoperadores tiene unas implicaciones comerciales a

nivel regional. En la misma linea, el estudio que realizd Roper et al. (2005) sobre las decisiones
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de marketing adoptadas por los turoperadores europeos, confirmé que la gestion de las
estrategias de marketing seguidas por los grandes operadores turisticos se realiza de forma
regional. Ademas, Karamustafa (2000) destaca en su estudio que los turoperadores dividieron la
costa turca en areas turisticas atendiendo a sus propias estrategias comerciales y de marca en
torno a sus mercados de origen, lo que ha aumentado la dependencia y las dificultades en la
negociacion por parte de la oferta. Esto sugiere la necesidad de acometer un analisis detallado

por destinos.

Por otro lado, Davies y Downward (2007), analizaron el comportamiento competitivo
oligopolistico de la industria de la turoperacion en el Reino Unido, para conseguir aumentar la
rentabilidad a largo plazo (Klemm y Parkinson, 2001), buscando esta estrategia alcanzar precios
competitivos (Roper et al., 2005). Su tamafio, y la situacion de oligopolio en origen y destino,
junto con la falta de un marco legal y estrategias de castigo, hacen que el poder de los
turoperadores sea indiscutible en el mercado turistico europeo, como afirman Bastakis et al.
(2004) en su estudio acerca del estado de la cooperacion entre las empresas de alojamientos y
los turoperadores. Posteriormente, Guo y He, (2012) destacaron los problemas de cooperacion
entre turoperadores y establecimientos turisticos en relacion a los tipos de precios de los
paquetes turisticos. Este control ejercido sobre los establecimientos turisticos con los que operan
fue analizado por Medina-Mufioz, Medina-Mufioz y Garcia-Falcon, (2003), los cuales
concluyeron con que los aspectos mas controlados fueron aquellos relativos a los contratos,
especialmente la parte econdémica y financiera, seguido por las caracteristicas de los

alojamientos, y las actividades de ventas y marketing.

Los turoperadores se encuentran en una posicion privilegiada ya que la oferta de destinos
vacacionales es mayor que la demanda potencial. Este exceso de oferta incrementa la
vulnerabilidad de los destinos y refuerza la dependencia hacia los turoperadores (Falzon, 2003)
ya que los intermediarios controlan fuertemente el mercado a través de la direccion del flujo de
turistas (Schwartz et al., 2008), influyendo en la visibilidad de los destinos en sus principales
mercados emisores (Buhalis, 2000) y controlando gran parte de la experiencia turistica dado su
volumen, la creacion de imagen y la contratacion que realizan con los diversos agentes en los
destinos (Falzon 2012). Este hecho, ha acrecentado los problemas de cooperacion entre
hoteleros y turoperadores en destinos del Mediterraneo y Sur de Europa, ya que, desde un punto
de vista estratégico, los objetivos de los hoteleros y de los turoperadores son antagoénicos e
incompatibles, al competir los dos socios en el mismo canal con el objetivo de maximizar su

propio beneficio (Guo y He, 2012).

En la actualidad, es evidente la variedad de conflictos existentes en los canales de distribucion

turistica, y especialmente entre hoteleros e intermediarios. Buhalis (2000) se centr6 en este
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conflicto en el Mediterraneo (Grecia), donde los turoperadores reducen los precios de venta de
los alojamientos y los margenes de beneficio de sus proveedores. A su vez, los hoteles con
mayor grado de dependencia de la figura del turoperador mostraron mayor dureza en sus
declaraciones acerca de los problemas con los intermediarios. Entre los principales conflictos
entre hoteleros y TT.OO, los mas destacados fueron los relativos al precio. Igualmente,
Karamustafa (2000) analiz6 la relacion entre ambas partes desde el punto de vista de los
establecimientos turisticos turcos. Los resultados muestran una fuerte dependencia de los
turoperadores, siendo el proceso de negociacion la principal dificultad a la que los alojamientos
deben hacer frente en su relacion empresarial con los turoperadores internacionales,

obligandoles a reducir sus tarifas de precios.

En la misma linea, Andriotis (2003) examind los problemas de dependencia de los
establecimientos turisticos, las agencias de viajes y compaiias de rent a car, hacia los
turoperadores en Grecia. Los resultados del estudio revelan que muchos establecimientos
turisticos siguen considerando inviable la idea de vender sus servicios al mercado internacional
sin la intervencion de los turoperadores desde los paises emisores. Al mismo tiempo, la mayoria
de los gerentes prefirieren la seguridad de los clientes recibidos a través del turoperador antes
que los turistas individuales, pese a los continuos conflictos con el turoperador en torno a la
insolvencia de los intermediarios y retraso en los pagos. En este contexto, se resalta la
incuestionable necesidad de analizar en profundidad la relacion comercial de los TT.OO. con
los destinos y alojamientos, y en particular, el impacto que ejercen en el precio de las diferentes

variables y politicas comerciales empleadas por el turoperador.

2.2. Metodologia de precios hedonicos y valoracion de los atributos

relacionados con el turoperador

En la literatura académica podemos encontrar un gran numero de investigaciones que se han
centrado en la valoracion econdmica de los atributos que componen los paquetes vacacionales,
ya que son una pieza clave en el estudio del mercado turistico. La metodologia de precios
hedonicos también ha sido aplicada en el analisis de la competitividad y eficiencia de diversos
destinos turisticos del Mediterraneo (Taylor, 1995; Papatheodorou, 2002), evaluando el paquete

vacacional a través de diversos indices de precios (Alegre et al., 2012).

Una de las primeras investigaciones en aplicar la teoria de precios hedonicos al sector turistico
fue la realizada por Sinclair, Clewer y Pack (1990), los cuales analizaron los atributos
determinantes de los precios de los paquetes turisticos ingleses con destino Malaga. Sus
resultados revelaron que tanto el turoperador como las caracteristicas del hotel, a través de su
categoria, son predictores relevantes del precio general del paquete turistico. En la misma linea,

Coenders, Espinet y Saez (2003), Aguilo et al. (2001) y Espinet et al. (2003) analizaron el efecto
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que ejercen en el precio las diferentes caracteristicas de los paquetes vacacionales de sol y
playa. Los estudios coincidieron en establecer como variables mas relevantes a la hora de
explicar los precios las caracteristicas de los alojamientos (tipo de alojamiento, categoria del
establecimiento, tipo de pensidn, servicios ofertados, etc.), constatando nuevamente que los
diferentes turoperadores podian influir en el precio debido a la segmentacion de mercado que
realiza cada uno. Posteriormente, Rigall-I-Torrent, Fluvia, Ballester, Sald, Ariza y Espinet,
(2011) incluyeron, ademas de las caracteristicas del alojamiento, también las del destino.
Mientras que Espinet, Fluvid, Rigal-I-Torrent, Sal6 (2012) estudiaron como las caracteristicas
de los establecimientos hoteleros afectan a la estacionalidad de los precios, observando que un
aumento de los servicios de los hoteles y de su categoria estd asociado con una menor

estacionalidad en los precios, destacando la necesidad de profundizar en su estudio.

Aunque la metodologia de precios hedonicos ha sido ampliamente utilizada, la mayoria de las
investigaciones han centrado su atencidn en las caracteristicas de la oferta alojativa, y en menor
medida en las caracteristicas del destino (Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011), donde los atributos
publicos y privados que componen los productos turisticos afectan positivamente a las
funciones de utilidad del turista (Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007) y también al aumento de los
precios (Sal6, Garriga, Rigall-I-Torrent, Vila y Fluvia, 2014). Sin embargo, pese a que los
resultados de las diferentes investigaciones revelaron que la variable turoperador ejerce un
efecto directo en el precio del paquete, existe una carencia de investigaciones que analicen de
forma exhaustiva la relacion existente entre las estrategias y politicas del turoperador y el precio
del paquete turistico, siendo el turoperador un agente clave en la mediacion entre la oferta y

demanda.

Caben destacar las aportaciones realizadas por autores como Aguild et al. (2003) que analizaron
la estructura de mercado de los turoperadores, examinando su influencia en los precios del
paquete vacacional. Ademas de evaluar caracteristicas del alojamiento, el modelo incluy6 el
grupo turistico al que pertenecian los paquetes turisticos y dos variables que reflejaron el poder
de mercado de los turoperadores: el grado de concentracion del producto (porcentaje de
paquetes que ofrece un TT.OO en relacidon con el total de paquetes de la muestra) y el grado de
concentracion del area (porcentaje de paquetes que cada TT.OO ofrece de una determinada
categoria en un area geografica especifica). Algunas de las contribuciones mas relevantes del
estudio revelaron que los hoteles con algun tipo de acuerdo o vinculo con el turoperador son de
media mas econdomicos. Los autores sugieren que en los acuerdos se les garantiza a los
establecimientos mayores ratios de ocupacion, incluso cuando el precio ofertado sea menor a la
media. Por lo que el TT.OO consigue precios mas bajos si negocia algun tipo de acuerdo con
hoteles de cadenas. Esta afirmacion coincide con los resultados del estudio realizado por

Mangion, Durbarry y Sinclair (2005), que encontraron una diferencia de precio del paquete de
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un -4% si el hotel era operado de forma exclusiva por el TT.OO. Sin embargo, los resultados del
estudio de Thrane (2005), mostraron que cuando el turoperador es propietario del
establecimiento turistico, el precio del paquete es un 5% superior al de un hotel independiente
en la misma localizacion. En cualquier caso, continia la controversia de cual puede ser el
impacto del turoperador en los precios, y qué variables especificas de sus estrategias

comerciales son las que impactan en el mismo.

Desde una perspectiva metodoldgica, los estudios versados en la industria de la hospitalidad han
estimado la funcién de precios heddnicos utilizando un modelo de ecuacion unica, centrados
principalmente en las variables de la oferta, que en todo caso incluian los atributos relativos al
turoperador como una variable explicativa muy somera dentro del alojamiento, pese a que los
intereses y estrategias de los establecimientos turisticos distan mucho de la de los turoperadores,
siguiendo en muchos casos objetivos antagdénicos. Por ese motivo se considera de vital
importancia analizar de forma especifica los atributos relativos al turoperador con el objetivo de
analizar con mayor coherencia y rigurosidad la influencia que estos ejercen en el precio de los

paquetes turisticos y con ello en la competitividad de los diferentes destinos con los que opera.

Hipotesis 1: Las politicas de marketing del turoperador (capturadas a través de las variables
marcas propias y de segmento, nimero de fotografias expuestas, nimero de paginas asignado,
incentivos comerciales, convenios con hoteles, categoria asignada por TT.OO, premios y

certificaciones, y propiedad) ejerce un efecto significativo en el precio del paquete turistico.

Hipotesis 2: El efecto que ejerce el turoperador varia en funcion del destino promocionado.

3. Metodologia
3.1. Datos

El proceso de seleccion de la muestra que formarad parte de la investigacion es un tema
controvertido, el cual requiere de una especial atencion. Hasta la fecha no se dispone de
métodos infalibles o de estadisticas oficiales que midan la estructura de precios de los paquetes
turisticos y que faciliten la eleccion de las variables determinantes para su estudio, asi como

para el analisis econdmico del poder del turoperador.

El anélisis de precios hedénicos requiere un grado considerable de homogeneidad en los datos
que permita realizar comparaciones relevantes (Thrane, 2005). Por ello, se seleccionaron los
catalogos turisticos como principal fuente de informacion. El uso de esta herramienta de
promocion viene motivado por la posibilidad de obtener informacion sintetizada y homogénea
para los diferentes destinos y establecimientos turisticos (Papatheodorou, Lei y Apostolakis,
2012) lo que permite su comparacion (Falzon, 2012). En particular, fueron recogidos de forma

sistematica los precios y caracteristicas de los paquetes expuestos por los turoperadores en sus
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catalogos, permitiendo analizar los precios de destinos, subdestinos y establecimientos
turisticos, asi como la influencia que ejerce el turoperador a través de sus acciones comerciales

en los mismos.

A la hora de realizar la seleccion de la muestra objeto de estudio se tuvieron en consideracion
las investigaciones mas relevantes en el area, las aportaciones realizadas por diversos
profesionales del sector, el periodo de analisis disponible y nuestras reflexiones personales.
Aunque la eleccion es en cierto grado subjetiva, cuatro factores justifican la seleccion: En
primer lugar, se seleccionaron los dos turoperadores de mayor importancia en el mercado
europeo (TUI y Thomas Cook), y en particular se analizaron las marcas Tui Schone Ferien y
Neckermann Reisen. Como mercado de analisis se seleccionaron los paquetes desde el principal
mercado emisor de turistas en Europa, Alemania (OMT, 2015), siendo los turoperadores con
base en Alemania los que han demostrado tener el mejor rendimiento de Europa (Batman y
Soybali, 1999). Por otra parte, diversos autores (Espinet et al., 2003; Mangion, Durbarry y
Sinclair, 2005; Hung, Shang y Wang, 2010) han comentado en sus trabajos la necesidad de
ampliar el nimero de destinos analizados ya que es una condicidon necesaria para poder realizar
comparativas relevantes y obtener conclusiones fiables sobre destinos turisticos. Por ello, se
analizaron un total de 5 Paises (Espafia, Turquia, Egipto, Malta y Chipre) y 15 Destinos (Gran
Canaria; Tenerife; Lanzarote; Fuerteventura; Mallorca; Estambul; Riviera Turca; Egeo turco;
Cairo, Luxor y Asuan; Marsa Alam y Berenice; Sharm el Sheikh; Hurgada; Malta; Chipre costa
Oeste; Chipre costa sureste). Ademas, con el objetivo de realizar un analisis riguroso que
permitiera generalizar los datos y examinar la compleja estructura de los viajes combinados
organizados por el turoperador se analizaron 5789 paquetes turisticos. Por ultimo, dada la
necesidad latente de realizar estudios longitudinales que permitan medir la evoluciéon en el
precio del efecto que ejercen las caracteristicas del alojamiento, del destino (Juaneda, Raya y
Sastre, 2011) y del turoperador, se establecié un periodo de investigacion de 8 temporadas. En
concreto se analizaron los paquetes expuestos durante las temporadas de verano 2005, 2012,
2013, 2014 y de invierno 2005/2006, 2011/2012, 2012/2013, 2013/2014, donde todos los
paquetes de cada uno de los volumenes y ediciones fueron revisados. Este marco temporal

ofrece la representatividad necesaria para el cumplimiento de los objetivos planteados.
3.2. Metodologia de analisis

Una vez definida la muestra, fue utilizada la técnica de andlisis de contenidos con el objetivo de
analizar con detalle y en profundidad el contenido textual expuesto en los catidlogos de los
principales operadores turisticos, permitiendo obtener informacion de gran valor para el
investigador que seria inviable a través de otros andlisis (Lee, Cai y O’Leary, 2000).

Posteriormente, los datos compilados fueron tratados aplicando la metodologia de precios
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heddnicos, la cual ha demostrado ser efectiva como método de estimaciéon del precio
competitivo de diferentes turoperadores y establecimientos turisticos y en la cuantificacion de
los efectos de las caracteristicas ofertadas (Sinclair et al., 1990), por lo que permitird cuantificar

el impacto econdomico que ejerce el turoperador en el precio del producto turistico.

El método de precios heddnicos, desarrollado por Lancaster (1966) y Rosen (1974), se basa en
lo que se conoce como la hipotesis hedonica, que considera que las personas evallan un
producto por la utilidad que ofrecen sus caracteristicas y no por el producto en si mismo, siendo
reflejado el valor que el consumidor vincula a cada caracteristica en el precio del producto, por
lo que el producto que esta ofreciendo un determinado turoperador puede ser considerado como
un conjunto de atributos, compuestos por una serie de servicios del alojamiento (piscinas, spa,
animacion etc.), caracteristicas del destino (caracteristica geograficas y climaticas) y las propias

variables del turoperador (categoria, marcas propias etc.).

Un modelo basico de precios hedonicos de un producto o servicio turistico podria ser

especificado como una funcién de un niumero de atributos tal que:
Pi= o+ BXj + &

Donde P; es el logaritmo natural del precio de un producto turistico i; Xj es un vector de los
atributos j asociados con el producto turistico; B es la interseccion y € es el término de error

aleatorio (Papatheodorou, Lei y Apostolakis, 2012).

Las regresiones de minimos cuadrados ordinarios (OLS regressions) fueron utilizadas para
contrastar las hipétesis de investigacion. Con el objetivo de eliminar el efecto de la inflacion en
la muestra, los precios de cada uno de los paquetes fueron deflactados utilizando el indice de
precios al consumidor aleman (Verbraucherpreisindex), tomando como referencia el afio 2010.
A su vez, ya que la mayoria de las investigaciones basadas en los precios hedonicos (Espinet et
al., 2003; Haroutunian y Pashardes, 2005; Thrane, 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011;
Rigall-I-Torrent et al., 2011; Salo6 et al. 2014) han seguido la sugerencia de Rosen (1974) de
utilizar “log-lineal especification” en vez de la lineal, optamos por utilizar este tipo de
especificacion en el presente trabajo ya que la mayoria de las variables independientes son
dicotomicas. Una ventaja adicional de las regresiones log-lineal comparadas con las lineales es
la facilidad en la interpretacion. En general, los coeficientes de las regresiones log-lineal pueden
ser interpretados como el porcentaje de cambio en la variable dependiente asociada con el
incremento de una unidad en la variable independiente (Thrane, 2007). A su vez, la variable
dependiente, precio del paquete, fue trasformada logaritmicamente “log-transformed” para
corregir la heterocedasticidad (Espinet et al. 2003). Para las variables continuas, se multiplicara
el coeficiente de la variable estimada por 100 para asi obtener el porcentaje de cambio en el

precio causado por una modificacion de un 1% en dicha variable. A su vez, los coeficientes

31



Capitulo 1. Analisis de la influencia de las estrategias comerciales de marketing del turoperador en los precios de los
paquetes turisticos de sol y playa comercializados en Europa

asociados a las variables dicotomicas deben ser transformados para determinar el efecto en
porcentaje sobre la variable dependiente. Esta transformacion es (e® - 1) x 100, donde beta es el

coeficiente estimado en la regresion (Halvorsen y Palmquist, 1980).

En particular, se desarrollé un modelo para cada uno de los cinco paises objeto de estudio,
siendo las variables analizadas constantes entre los mismos. Por lo que la ecuacion que se

pretende estimar es la siguiente:

log Precio= f (di, d2,...,dN; e1, €2,...,eN; t1, t2,..., tN; B) + €

Donde

Pi= Precio del Paquete turistico d; - Atributos relativos a un Destino j

en= Atributos de un Establecimiento h t;= Atributos de un TT.0O0 t
3.3. Variables incluidas en el analisis

La variable dependiente definida en el presente estudio es la variable precio de los paquetes
turisticos ofrecidos por los turoperadores, todos ellos con una duraciéon de 7 dias y con
aeropuertos de salida Munich y Dusseldorf. Por otro lado, la eleccion de las variables
independientes se basd en la revision de estudios previos en la materia, asi como en una
combinacion de decisiones econdmicas, con el objetivo de seleccionar aquellas variables que
ejerciesen una mayor influencia en el precio, y criterios econométricos relativos a su

significacion (Mangion, et. al., 2005).

Para la realizacion del analisis se seleccionaron un set de atributos, tanto cuantitativos como
cualitativos. En particular, las variables fueron dividas en 3 grupos: variables de ambito pais y
destino, variables especificas del establecimiento y variables del TT.0O. El primer grupo
comprende indicadores geograficos y variables climatologicas. El segundo grupo, engloba las
caracteristicas generales del establecimiento. Y el ultimo grupo de variables abarca las variables
especificas del TT.OO tales como las marcas, certificaciones, ofertas, ventajas, convenios y

segmentos de mercado, entre otros.

A continuacion, la tabla 1 muestra una relacion de los atributos analizados en este estudio, asi
como los autores que los han utilizado previamente en la metodologia de precios hedénicos
aplicada a la estructura de precios de paquetes vacacionales. Como se aprecia, un gran nimero
de investigaciones se han centrado en la estructura de precios de los paquetes con destino
Espafa, cobrando especial relevancia Mallorca, existiendo una carencia latente de
investigaciones sobre otros destinos localizados en Egipto y Turquia, pese a su indiscutible
relevancia en el panorama turistico internacional. Ademas, fueron incluidas variables

especificas del establecimiento, que si bien han sido ampliamente analizadas en la literatura, son
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necesarias en la explicacion de la estructura de pecios del paquete turistico. Destaca la escasa
importancia prestada hasta el momento a elementos novedosos como el WIFI, y a determinados
servicios como los parques acuaticos, o la obtencion de galardones independientes. Por ultimo,
las variables especificas del turoperador, eje central de la investigacion, han sido relegadas a un
segundo plano en los estudios previos, con una o dos variables dentro de los modelos de precios
hedonicos planteados. En particular, las variables relativas al turoperador mas analizadas han
sido las relacionadas con los convenios que establecen los TT.OO con los establecimientos
turisticos y la influencia que ejercen los contratos en exclusividad (Aguil6 et al., 2003; Mangion
et al., 2005; Alegre et al., 2012; Alegre, Cladera y Sard, 2013). No se han encontrado estudios
que incorporen variables desagregadas que permitan analizar la influencia de las marcas del
turoperador, establecimientos en propiedad, segmentos especificos al que se dirige, galardones ¢
incentivos, etc. Finalmente, pese a la relevancia de la importancia que se le da en el espacio
promocional (nimero de paginas en el folleto) y a los elementos pictoricos como creadores de
imagen (Singh y Lee, 2009), tangibilizadores de los productos y servicios turisticos, y
sefalizadores del precio, existe un vacio en la literatura en torno al andlisis de su influencia en el

precio de los paquetes. Por consiguiente, también se decidid incorporar dichas variables al

estudio.
Tabla 1
Variables incluidas en el analisis y relacion de trabajos previos
Tipo de Variable Familia Variable especifica Autores
Sinclair, 1990; Taylor 1995; Aguil6 et al. 2001;
Papatheodorou 2002; Aguild, et al. 2003; Espinet t al. 2003;
. , ~ Thrane, 2005; Mangion et al. 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia,
Pais Paises Espafia

2007; Clerides et al. 2008; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011;
Espinet et al. 2012; Alegre et al. 2012; Alegre et al. 2013;
Raya Vilchez, 2013; Sal6 et al. 2014
. Papatheodorou 2002; Mangion et al. 2005; Clerides et al.
Turquia
2008
Egipto
Malta Papatheodorou 2002; Mangion, et al., 2005; Clerides et al.
2008; Espinet et al. 2012
Chipre Papatheodorou 2002; Clerides et al. 2008

Papatheodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al. 2005;

Destinos Espaia Gran Canaria Espinet et al. 2012
Tenerife Papatheodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al. 2005;
Espinet et al. 2012
Papatheodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al. 2005;
Fuerteventura .
Espinet et al. 2012
Papatheodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al. 2005;
Lanzarote

Espinet et al. 2012

Aguild et al. 2001; Papatheodorou 2002; Aguild et al. 2003;
Mallorca Mangion et al. 2005; Alegre et al. 2012; Espinet et al. 2012;

Alegre et al. 2013; Raya Vilchez, 2013

Destinos Turquia Riviera turca
Egeo turco Papatheodorou 2002
Estambul
Destinos Egipto Sharm EI Sheikh
Marsa Alam
Hurgada
Cairo, Luxor & Asuan
Destinos Chipre Chipre costa suroeste Papatheodorou 2002
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Tipo de Variable Familia Variable especifica Autores
Chipre costa este Papatheodorou 2002
Destino Malta Malta Papatheodorou, 2002; Espinet et al. 2012
Clima Clima dia, Clima noche, Horas
de sol, Dias de lluvia
Aguilo et al. 2001; Aguild, et al. 2003; Clerides et al. 2008;
TT.00 Turoperador Tul Alegre et al. 2013; Sal6 et al. 2014
Neckermann Alegre et al. 2013; Salo et al. 2014
Temporada Invierno
Verano
Elementos N° Paginas Catalogo, de
Textuales introduccion, de TT.OO, de

Destino, introduccion  del

destino, del Establecimiento
Elementos Visuales N° Imagenes portada, de

destino y de establecimiento
Categoria TT.00 Categoria No definida

Categoria 1*

Categoria 2* Clerides et al. 2008
Categoria 2,5* Clerides et al. 2008
Categoria 3* Mangion et al., 2005; Clerides et al. 2008
Categoria 3,5* Clerides et al. 2008
Categoria 4* Mangion et al., 2005; Clerides et al. 2008
Categoria 4,5* Clerides et al. 2008
Categoria 5* Mangion et al., 2005; Clerides et al. 2008

Categoria 5,5*
Categoria 6*
Marcas TT.00 Club magic life
Puravida
Robinson
Sensimar
Tui best family
Viverde
Smartline
Sunconnect
Propiedad TT.O0  Sunprime
Sunwing
Atlantica
Grupotel
Iberotel
Jaz
Riu
Sol y mar
Sentido
Galardones TT.OO  Certificaciones TT.OO

Convenios TT.O0  Partner Aguild et al. 2003

Aguilo et al. 2003; Mangion et al. 2005; Alegre et al. 2012;

Exclusivo Alegre et al. 2013

Incentivos N° Ofertas
N° Ventajas

Segmentos del

Establecimiento Activo

Cultural

Design

Familia monparental
Familiar

Flair / naturaleza
Jovenes

Parejas

Senior

Sélo adultos
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Tipo de Variable Familia Variable especifica Autores
Solteros
Sostenible
Wellness & Vital
Premium
Beach
Viajes Cortos
Establecimiento Cadena Cadena Papatheodorou, 2002; Aguilé et al. 2003; Alegre et al. 2012;
Espinet et al. 2012; Alegre et al. 2013; Sinclair, 1990;
Coenders et al. 2001; Papatheodorou, 2002; Aguil6 et al.
Tamafio N° Habitaciones 2003; Espinet et al. 2003; Thrane, 2005; Mangion et al. 2005;
Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Rigall-I-Torrent et al. 2011;
Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011; Alegre et al. 2012; Alegre et
al. 2013; Raya Vilchez, 2013; Sal6 et al. 2014
Tipo de .
Establecimiento Hotelero Espinet et al. 2012
Extrahotelero Thrane 2005; Espinet et al. 2012
Rural

Tipo de Pension

Entretenimiento

TICs

Spa & Wellness

Galardones

Independientes del

Establecimiento

Pension no especificada

Solo alojamiento

Desayuno

Media pension

Pension completa

Todo incluido

Animacion diurna

Animacion nocturna

Mini club

Piscina

Parque acuatico

Wifi

Internet

Jacuzzi

Gimnasio

Wellness Center

Certificaciones independientes

Papatheodorou, 2002; Raya Vilchez, 2013

Papatheodorou, 2002; Aguilé et al. 2003; Thrane, 2005;
Alegre et al. 2012; Espinet et al. 2012; Alegre et al. 2013;
Raya Vilchez, 2013

Sinclair, 1990; Aguilé et al. 2003; Mangion et al. 2005;
Alegre et al. 2012; Espinet et al. 2012; Alegre et al. 2013;
Raya Vilchez, 2013

Aguilé et al. 2003; Mangion et al. 2005; Alegre et al. 2012;
Espinet et al. 2012; Alegre et al. 2013; Raya Vilchez, 2013
Papatheodorou, 2002; Aguild et al. 2003; Mangion et al.
2005; Alegre et al. 2012; Espinet et al. 2012; Alegre et al.
2013; Raya Vilchez, 2013

Aguilo et al. 2003; Alegre et al. 2012; Espinet et al. 2012;
Alegre et al. 2013

Aguilo et al. 2003; Alegre et al. 2012; Espinet et al. 2012;
Alegre et al. 2013

Aguilé et al. 2001; Espinet et al. 2003; Aguil6 et al. 2003;
Mangion et al. 2005; Rigall-I-Torrent et al. 2011; Alegre et
al. 2012

Aguilé et al. 2001; Aguilo et al. 2003; Espinet et al. 2003;
Mangion et al. 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Rigall-
I-Torrent et al. 2011; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011; Alegre
et al. 2012; Espinet et al. 2012; Alegre et al. 2013; Raya
Vilchez, 2013; Sal6 et al. 2014; Salé et al. 2014

Alegre et al. 2013

Aguild et al. 2001; Aguild et al. 2003; Clerides et al. 2008;
Alegre et al. 2012; Alegre et al. 2013

Sal6 et al. 2014

Rigall-I-Torrent et al. 2011; Alegre et al. 2013

Fuente: Elaboracion propia
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4. Resultados

A continuacion, y de manera introductoria, la figura 1 muestra los precios medios de los
paquetes turisticos ofertados por los turoperadores TUI y Neckermann, en la temporada de
verano e invierno, con destino: Espafa, Turquia Egipto, Malta y Chipre. En lineas generales, los
paquetes turisticos hacia Chipre mostraron los niveles de precio mas elevados en la temporada
de verano con un precio medio de 769€ por persona, mientras que Egipto con un precio medio
de 639€ lider¢ la temporada de invierno. A su vez, los resultados en torno a destinos especificos
revelaron que la costa este de Chipre es el area con los precios medios mas elevados en la época
estival, en torno a 844€ por persona, siendo Tenerife el destino con los precios mas elevados en
la temporada de invierno con un precio medio de 671€. Los precios analizados muestran una
marcada estacionalidad, siendo los precios en la temporada de verano superiores a los de
invierno en la mayoria de los destinos, exceptuando Gran Canaria y Tenerife, los cuales incluso
aumentan su precio medio en el periodo invernal. Ademas, se observa graficamente un aumento
del diferencial de precios entre la temporada de verano e invierno a lo largo del tiempo, lo que
denota un mayor impacto de la estacionalidad en los precios en los destinos analizados. Estos

resultados sugieren la necesidad de profundizar en la estructura de precios de cada destino

Figural

Precios medios de los paquetes ofertados por TUI y Neckermann
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Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 2 muestra los resultados de las estimaciones de cinco modelos, uno para cada pais
objeto de estudio, a través de la metodologia de minimos cuadrados ordinarios. E1 R? ajustado
indica que el poder explicativo de los modelos es elevado, explicando el 78.5%, el 74.7%, el
78%, el 85.5% y el 85.9% de las variaciones en el precio de los paquetes turisticos con destino

Espana, Turquia, Egipto, Malta y Chipre, respectivamente. A continuacién, se mostraran los
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resultados de las regresiones realizadas, comentdndose la influencia de los distintos factores en

el precio de los paquetes para los diferentes destinos.

En primer lugar, existen diferencias sustanciales en el precio del paquete entre destinos de un
mismo pais, destacando con un nivel de precio mas elevado los paquetes hacia Fuerteventura y
Gran Canaria en Espafia, Estambul en Turquia, Cairo, Luxor & Assuan en Egipto, y la costa
oeste de Chipre. La diferencia porcentual de precios entre la temporada de verano e invierno es
bastante acusada en destinos como Turquia y Chipre, con una diferencia de precios entre la
temporada de invierno y verano de un 60% y un 31% respectivamente. Sin embargo, Espafa
presenta una diferencia de un 4.5% entre temporadas, este hecho puede ser explicado por la baja
estacionalidad de la demanda en las Islas Canarias, lo que compensaria los precios y reduciria

las diferencias entre temporadas.

De acuerdo con la primera hipotesis planteada, los datos muestran que el turoperador ejerce una
influencia directa y significativa en la estructura de precios de los paquetes turisticos de los
principales destinos turisticos del Mediterraneo y Sur de Europa. Concretamente, los precios de
los paquetes turisticos ofertados por TUI son muy superiores a los ofertados por Neckermann,
ejerciendo su mayor influencia en Egipto y Espafia con un incremento del 32% y el 24%
respectivamente. Este hecho podria ser el resultado del liderazgo que ejerce TUI en el mercado,
ya que como afirman Aguild et al. (2003), TUI es el turoperador europeo con mayor cuota de

mercado y fija los precios mas altos del sector.

La influencia de las variables climatologicas comunicadas por el TO (que no siempre coinciden
con las oficiales) en el precio del paquete difiere para cada uno de los destinos, y suponen
impactos menores, que oscilan entre un 0.6% y un 6.3%. Esta influencia menor puede deberse a
que todos los destinos se encuentran en el set competidor de sol y playa, no percibiéndose

grandes diferencias climatologicas entre los destinos.

También se incorporaron al modelo diferentes variables relativas a los elementos descriptivos de
los destinos y establecimientos con la finalidad de analizar las estrategias comerciales de
marketing del turoperador. En este sentido, el nimero de paginas del catdlogo donde son
expuestos los paquetes turisticos, ain siendo una variable significativa, su impacto en el precio
es nulo. A su vez, destaca la relevancia e impacto en el precio de la variable nimero de paginas
de introduccion del destino y la variable numero de paginas dedicadas a cada establecimiento,
en general, presentan un efecto menor, y con signo negativo, lo que puede ser debido a una
mayor competencia entre los productos ofrecidos que se manifiesta en un mayor protagonismo

en el nimero de paginas.

En lo relativo a los elementos pictéricos, el nimero de imagenes de portada de los catalogos

ejerce un efecto positivo en el precio de los paquetes ofertados en el mismo, por lo que la
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incorporacion de una imagen adicional en la portada incrementara los precios de los destinos
espafioles en un 2.2%, de los turcos en un 13.8%, de los malteses un 9.6% y de los chipriotas en
un 11.2%. Por otro lado, el efecto del nimero de imagenes en las paginas de introduccion de los
destinos es variable, mientras que en Turquia y Malta incrementaria el precio en un 1,7% y un
4.5% respectivamente, en Egipto reduciria el precio del paquete en un 1.7%. Por ultimo, el
nimero de elementos visuales en la descripcion de los establecimientos no fue significativo.
Estos resultados denotan la necesidad de prestar una mayor atencion a los elementos pictoricos
y la forma en que son disefiados, la imagen que proyectan y su vinculo con el posicionamiento

deseado por los destinos y los establecimientos.

Los resultados del modelo revelaron que la categoria del turoperador es un factor determinante
en el precio del paquete turistico. A su vez, el presente estudio confirma los resultados de
Mangion et al. (2005), que revelan que la categoria asignada por el turoperador ejerce un
impacto notable y positivo en el precio del paquete. Asi, tomando como referencia los
establecimientos de 4 estrellas, el incremento de categoria a 5 estrellas aumentaria el precio del
paquete en un 34.17% en Espafia. 15.60% en Turquia, 15.53% en Egipto, 41.90% en Malta y
18.17% en Chipre. Por otra parte, la mayor reduccion en el precio tuvo lugar entre la categoria
de 4 a 2 estrellas, donde la reduccion del precio llegd a ser del 20.70% en los establecimientos

espanoles y del 28.10% en los establecimientos chipriotas.

A continuacién, se analizara el impacto de las marcas y sellos que el TT.OO utiliza en su
comercializacion. En concreto, los conceptos y marcas propias del turoperador, desarrollados
en base a los estilos de vida de cada segmento de mercado, parecen ejercer una alta influencia
en el precio de los paquetes de los destinos donde estan presentes. En lineas generales, la
implantacion en los establecimientos de alguno de los conceptos desarrollados por el
turoperador TUI ejercié un impacto positivo en el precio del paquete. Este es el caso de
Puravida, un concepto centrados en viajeros individuales con estilos de vida modernos que
buscan relajacion, pero a su vez ser activos en sus vacaciones, cuya implantacion significd un
incremento en el precio del paquete del 29.17% en Espafia y del 19.72% en Turquia. Robinson,
un club de vacaciones con un amplia oferta deportiva y ludica, es el concepto que mayor
influencia ejerce en el precio, significando un aumento en el precio del paquete en Turquia en
torno a un 40.09%. A su vez, los establecimientos que se comercializan bajo los conceptos TUI
Best Family, centrado en familias, y Viverde, para turistas activos que buscan un contacto
directo con la naturaleza, aumentaron el precio en un 14.22% y un 15.48% en Espana. Por otro
lado, dado el reducido nimero de establecimientos presentes en nuestra muestra bajo los
conceptos desarrollados por Neckermann, s6lo result6 significativa la marca Smartline, la cual
en linea con su lema “Vacaciones coloridas por menos dinero”, redujo los precios de los

paquetes en un 8.88% en Espafia y en un 11.22% en Turquia.
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Las nuevas estrategias del turoperador han llevado a que intente personalizar su oferta a través
de etiquetas expuestas en la descripcion del establecimiento donde indica el segmento de
mercado en el que estd especializado. Hasta ahora no se ha tenido constancia de la influencia
que ejerce cada uno de los segmentos en el precio del producto turistico. Los segmentos que
ejercieron un efecto positivo en el precio del paquete fueron el segmento activo, familia
monoparental, premium y solteros, destacando la significatividad de los establecimientos
“Parejas” y “Wellness & Spa”, los cuales aumentaron su precio de forma significativa. Por otro
lado, los segmentos que ejercieron una influencia negativa en el precio fueron el cultural,
familiar, so6lo adultos y viajes cortos, siendo el segmento “jovenes” el que mayor impacto

ejercid en la reduccion de precios del total de los destinos analizados.

A diferencia de los resultados mostrados por Thrane (2005), y en linea con los de Aguilo et al.,
(2003) la propiedad del establecimiento por parte del turoperador ejercid un efecto negativo en
el precio de los paquetes turisticos. En particular la pertenencia del establecimiento al grupo
TUIL redujo los precios del paquete en un 4.5% en Espafia a través de “Riu Hotels & Resorts”,
un 6.2% en Chipre a través de “Atlantica Hotels & Resorts”, un 5.3% y un 14.5% en Egipto a
través de “Iberotel Hotels & Resorts” y “Jaz Hotels & Resorts”. Del mismo modo, la propiedad
del establecimiento por parte de Neckermann, a través de la cadena “Sentido Hotels & Resorts”,
redujo el precio de los paquetes en Espafa en un 7.6%. En la misma linea, el efecto de la
variable “Partner”, es decir, que el establecimiento disponga de algun tipo de acuerdo o vinculo
con el turoperador, también produce un efecto negativo en el precio, a excepcion de Espafa
donde existe un escaso efecto positivo (1%). El hecho de que el hotel fuera operado de forma
exclusiva por el TT.OO resultd tener un efecto dispar, no siendo significativo para Espaia y
Egipto, aumentando el precio del establecimiento en un 5.12% en Turquia y disminuyendo en

un 6.9% en Chipre.

Los incentivos ofrecidos por el turoperador en la descripcion de sus paquetes con el objetivo de
influir en la decision de compra del consumidor, como era de esperar, fueron muy significativos
en la explicacion del precio del paquete. En particular, los paquetes que ofrecian ofertas como
los descuentos para nifios, por reservas anticipadas, estancias largas etc. Asi, por cada oferta
adicional, el precio del paquete disminuy6 en un 0.4% en Espaiia, 0.7% en Turquia, 0.9% en
Egipto, 1.4% en Malta y 1.2% en Chipre. En relacion a las ventajas asociadas a cada uno de los
paquetes, como puntos de fidelizacion, transporte gratuito hasta el aeropuerto, recibimiento con
una botella de vino y frutas en el establecimiento etc., cada ventaja adicional aumento el precio
del paquete en un 0.7% en Espaiia, 1.1% en Turquia, 1.8% en Egipto y un 2.4% en Malta. A su
vez, los certificados medioambientales y de calidad, asi como los galardones expedidos por el
turoperador al establecimiento fueron significativos en destinos de Espafia y Egipto,

aumentando el precio del paquete por cada certificacion o galardon adicional en un 1.8% y en
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un 2.37%. Estos resultados ponen de manifiesto la necesidad de profundizar en el analisis del
impacto que las diferentes marcas, sellos y certificaciones ofrecidos por el TT.OO pueden tener

en los precios de los alojamientos.

Por otra parte, las certificaciones de sostenibilidad y calidad expedidas por organismos
independientes a establecimientos turisticos, fueron muy significativas en la estructura de precio
de los paquetes con destino Espafia y Malta, ejerciendo el incremento de una certificacion
independiente una influencia positiva del 4.08% y del 23.24%, mientras que en Egipto ejerciod
una influencia negativa del 6.90%, siendo necesario avanzar en el estudio del impacto de estas

marcas.

En base a la estructura de los paquetes del turoperador y a la composicion de la planta alojativa
de los diferentes destinos analizados el modelo diferencié tres tipos de establecimientos:
hoteleros, extrahoteleros (apartamentos, bungalows, etc.) y rurales. Teniendo como referencia
los establecimientos hoteleros, los establecimientos extrahoteleros solo resultaron significativos
en la explicacion del precio de los paquetes con destino Chipre, ejerciendo una influencia
negativa en el precio del 3.3% en relacion a los alojamientos hoteleros, mientras que los
establecimientos rurales ejercieron un impacto positivo en el precio de los paquetes turisticos

espafioles, aumentando sus precios un 10.7% frente a los establecimientos de referencia.

En cuanto a las variables especificas del establecimiento, la pertenencia del alojamiento a una
cadena fue significativa para la mayoria de destinos analizados. En Espafia, Turquia y Egipto,
ejercid un efecto positivo en el precio del paquete del 2.7%, 7.0% vy 2.8%, respectivamente,
mientras que en Malta influyé negativamente en el precio de los paquetes reduciendo su valor
en un 1.7%. Sin embargo, el nimero de habitaciones so6lo resultd significativo en la explicacion

del precio de los paquetes con destino Turquia, aunque su impacto en el precio fue nulo.

El tipo de pension alimenticia ofrecida por los establecimientos turisticos ejercié una fuerte
influencia en la estructura de precios de los paquetes turisticos. En particular, las estimaciones
sugieren que los precios medios de los paquetes que ofrecen alojamiento y desayuno son
inferiores a aquellos que ofrecen media pension, exceptuando Turquia donde los
establecimientos con desayuno son mas caros, pudiéndose interpretar como una oferta hotelera
de mayor exclusividad que el resto. A su vez, es interesante desatacar el papel que juega el todo
incluido en la estructura de precios del paquete, ya que la diferencia positiva de precios entre la
media pension y el todo incluido es inferior a la diferencia de precios entre la media pension y la
pension completa, lo que podria sugerir que el turoperador favorece la contratacion del todo

incluido frente a otro tipo de pension.

Por otra parte, las variables relativas al ocio y entretenimiento en el establecimiento turistico

como la animacion diurna y nocturna, mini club, piscina o parque acuatico fueron en la mayoria

40



Capitulo 1. Analisis de la influencia de las estrategias comerciales de marketing del turoperador en los precios de los
paquetes turisticos de sol y playa comercializados en Europa

de los casos no significativas, ejerciendo en algunos casos un efecto negativo en el precio del
paquete. Este hecho puede ser consecuencia de que el consumidor perciba dichos atributos
como basicos y espere, por tanto, que estén incluidos en el paquete turistico sin un precio
adicional. Esto puede explicarse también por la asociacion de estos establecimientos con una
menor exclusividad y singularidad. A su vez, que el establecimiento disponga de gimnasio s6lo
fue significativo para los paquetes turisticos espaiioles, incrementando su precio en un 1.5%
frente a los hoteles que no ofrecen este servicio, mientras que los establecimientos con Wellness
Center en Turquia, Egipto y Malta pudieron incrementar sus precios en un 2%, un 3.70% y en
un 2.8%. Estos resultados indican la creciente predisposicion a pagar por los elementos
asociados a la salud y el bienestar, donde incluso la animacién, posiblemente debiera avanzar en

esta linea de desarrollo.

Por ultimo, los paquetes con acceso a Internet desde un ordenador fisico fueron de media un
2.7% y un 5.3% mas econdmicos en Turquia y Malta, mientras que la disponibilidad de wifi en
el establecimiento fue estadisticamente significativa en Espana, Malta y Chipre incrementando
los precios en un 2.6%, 6.6% y 5% frente aquellos alojamientos sin este servicio. Estos
interesantes resultados reafirman la importancia de este servicio elemental, asi como la

necesidad de analizar en profundidad su impacto.

Tabla 2

Modelos de regresion por paises

Especificacion Espafia Turquia Egipto Malta Chipre
Constante 6,011 (0,046)*** 5,13 (0,281)*** 6,554 (0,157)*** 6,18 (0,092)*** 6,099 (0,089)***
Gran Canaria 0,277 (0,038)*** - - - -

Tenerife 0,239 (0,041)*** - - - -
Fuerteventura 0,297 (0,039)*** - - - -
Lanzarote 0,276 (0,04)*** - - - -

Mallorca Referencia - - - -

Riviera Turca - Referencia - - -

Egeo Turco - -0,032 (0,015)** - - -
Estambul - -0,325 (0,132)*** - - -

Sharm EI Sheikh - - Referencia - -

Marsa Alam - - 0,007 (0,014) - -

Hurgada - - -0,016 (0,011) - -

Cairo, Luxor & Asuan - - 0,134 (0,026)*** - -

Chipre costa suroeste - - - - Referencia
Chipre costa este - - - - 0,095 (0,012)***
Clima dia 0,006 (0,006) - - - -

Clima noche 0,014 (0,007)** - - - -

Horas de sol -0,017 (0,005)*** 0,034 (0,053) 0,047 (0,01 )*** - -

Dias de lluvia 0,004 (0,003) 0,063 (0,036)* 0,045 (0,019)** - -

TUI Referencia Referencia Referencia Referencia Referencia
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Especificacion Espaiia Turquia Egipto Malta Chipre
Neckermann -0,27 (0,013)***  -0,124 (0,053)**  -0,387 (0,086)***  -0,152 (0,038)***  -0,209 (0,033)***
Invierno Referencia Referencia Referencia Referencia Referencia
Verano 0,045 (0,013)*** 0,469 (0,467) 0,139 (0,034)*** 0,243 (0,039)*** 0,271 (0,015)***
N° Paginas Catalogo 0 (0)*** 0 (0)* 0 (0)*** 0 (0)*** 0 (0)***
?;g%gmas introduccién 0 (0,001) -0,014 (0,003)*** 0,009 (0,007) -0,001 (0,004) 0,016 (0,004)***
N° Paginas Destino -0,001 (0)* -0,0000001738 (0) -0.001 (0,004) - -

Ti’sziiinas introduccion del 0,009 (0,003)%** 0 (0,01) -0,041 (0,064) - -0,028 (0,007)***
N° Paginas Establecimiento ~ -0,019 (0,01)* -0,006 (0,013) 0,017 (0,012) 0,003 (0,052) 0,005 (0,029)

N° Iméagenes portada 0,022 (0,01)** 0,138 (0,022)*** 0,082 (0,138) 0,096 (0,029)*** 0,112 (0,019)***
N° Imégenes destino - 0,017 (0,006)***  -0,019 (0,003)*** 0,045 (0,011)*** -

N° Iméagenes Establecimiento 0 (0,003) -0,005 (0,006) -0,002 (0,005) -0,008 (0,01) -0,011 (0,009)
Categoria No definida 0,127 (0,08)* -0,05 (0,143) 0,011 (0,039) - -0,176 (0,097)*

Categoria 1*
Categoria 2*
Categoria 2,5*
Categoria 3*
Categoria 3,5*
Categoria 4*
Categoria 4,5*
Categoria 5*
Categoria 5,5*
Categoria 6*
Club Magic Life
Puravida
Robinson
Sensimar

Tui Best Family
Viverde
Smartline
Sunconnect
Sunprime
Sunwing
Atlantica
Grupotel
Iberotel

Jaz

Riu

Sol y mar
Sentido
Certificaciones TT.00
Partner

Exclusivo
N° Ofertas

N° Ventajas

-0,183 (0,08)**
-0,232 (0,023)***
-0,166 (0,03)***
-0,125 (0,009)***
-0,087 (0,008)***
Referencia

0,109 (0,01)***
0,294 (0,014)***
0,781 (0,043)***
1,146 (0,137)***
-0,178 (0,107)*
0,256 (0,058)***
-0,061 (0,102)
0,133 (0,042)***
0,144 (0,07)**

- 0,093 (0,032)***

-0,047 (0,014)%**
-0,08 (0,029)***
0,018 (0,008)**
0,01 (0,012)**
0,04 (0,011)
-0,004 (0,002)%**

0,007 (0,002)***

-0,085 (0,053)
-0,114 (0,03)***
Referencia
0,055 (0,013)***
0,145 (0,014)***
0,371 (0,05)***
0,141 (0,147)
0,18 (0,065)***
0,343 (0,154)**

-0,119 (0,037)%**

0,146 (0,144)

0,082 (0,055)

0,015 (0,012)
-0,066 (0,025)***
0,05 (0,018)***
-0,007 (0,004)*

0,011 (0,004)***
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-0,193 (0,045)***
-0,111 (0,018)***
Referencia

0,058 (0,01)***
0,1444 (0,013)***
0,447 (0,068)***

-0,055 (0,016)**
-0,157 (0,03)%**

0,027 (,013)**
-0,08 (0,019)%**
0,087 (0,095)
-0,009 (0,004)**

0,018 (0,004)***

-0,274 (0,103 )***
-0,125 (0,043)***
-0,084 (0,032)***
Referencia

0,234 (0,036)***
0,350 (0,021 )***

-0,012 (0,105)

-0,015 (0,007)**

0,032 (0,008)***

-0,33 (0,078)***
-0,091 (0,037)%**
-0,053 (0,031)*
Referencia

0,085 (0,014)***
0,167 (0,018)***
0,345 (0,069)***

0,083 (0,084)

-0,064 (0,023)***

0,016 (0,032)
0,037 (0,035)

-0,072 (0,039)*

0,012
(0,0058)***

0,004 (0,004)



Capitulo 1. Analisis de la influencia de las estrategias comerciales de marketing del turoperador en los precios de los
paquetes turisticos de sol y playa comercializados en Europa

Especificacion Espafia Turquia Egipto Malta Chipre

Activo - - - - 0,184 (0,073)***
Cultural - - - -0,080 (0,037)** -

Design - - - - -

Familia monoparental
Familiar

Flair / naturaleza
Jovenes

Parejas

Senior

Sélo adultos
Solteros
Sostenible
Wellness & Vital
Premium

Beach

Viajes Cortos
Cadena

N° Habitaciones
Hotelero
Extrahotelero
Rural

Pension no especificada
Solo alojamiento
Desayuno

Media pension
Pension completa
Todo incluido
Animacién diurna
Animacion nocturna
Mini club

Piscina

Parque acuatico
Wifi

Internet

Jacuzzi

Gimnasio
Wellness Center

Certificaciones
independientes

N
R2 Ajustado
F

P-value

0,051 (0,02)***
0,099 (0,019)*++
-0,059 (0,029)**
0,067 (0,014)*++

0,028 (0,009)***
0,028 (0,025)
-0,058 (0,042)
-0,036 (0,017)**
0,027 (0,008)***
-0,00003091 (0)
Referencia

0,015 (0,01)
0,102 (0,038)***
-0,168 (0,009)***
-0,056 (0,007)***
Referencia

0,21 (0,071 )***
0,109 (0,009)***
-0,022 (0,008)***
-0,018 (0,008)**
-0,005 (0,007)
-0,003 (0,017)
-0,011 (0,021)
0,026 (0,006)***
-0,004 ( 0,006)
-0,022 (0,006)***
0,015 (0,006)**
0,003 (0,007)
0.040 (0,12)**
3188

0,785

164,826

0,000

-0,103 (0,064)
0,027 (0,024)
0,05 (0,032)
0,026 (0,014)*
0,075 (0,047)
0,068 (0,016)***
0 (0)***

0,202 (0,141)
0,148 (0,045)***
Referencia
0,222 (0,048)***
0,059 (0,016)***
-0,008 (0,021)
0,028 (0,022)
-0,006 (0,015)
0,016 (0,017)
0,016 (0,013)
-0,005 (0,011)
-0,028 (0,012)***
0,008 (0,011)
0,015 (0,018)
0,02 (0,011)*
0,016 (0,019)
1270

0,747

57,749

0,000

-0,053 (0,019)***
-0,127 (0,037)***

0,028 (0,015)*
-0,00002236 (0)

-0,06 (0,023)***
Referencia

0,306 (0,058)***
0,071 (0,012)***
-0,041 (0,018)**
0,029 (0,019)
-0,03 (0,016)**
0,031 (0,024)
-0,012 (0,013)
0(0,013)

-0,006 (0,009)
-0,007 (0,01)
0,009 (0,012)
0,037 (0,01)***
-0,072 (0,018)***
669

0,78

44,002

0,000

-0,134 (0,067)**

-0,207 (0,093)%*

0,192 (0,046)***
0,113 (0,022)%**

-0,032 (0,031)%*
0(0)

-0,153 (0,066)**
-0,136 (0,024)***
Referencia

0,298 (0,04)***
0,041 (0,023)*
-0,052 (0,023 )***
0,007 (0,023)
0,002 (0,034)
0,064 (0,018)***
-0,055 (0,019)***
-0,027 (0,019)*
-0,025 (0,024)
0,028 (0,018)*
0,209 (0,079)***
253

0,855

29,597

0,000

-0,167 (0,105)*
0,055 (0,028)**

-0,018 (0,019)
0,000007123 (0)
Referencia
-0,034 (0,021)*
-0,032 (0,046)
-0,042 (0,014)***
Referencia

0,253 (0,096)***
0,109 (0,019)***
-0,03 (0,014)
0,001 (0,02)
0,016 (0,014)
-0,025 (0,026)
0,049 (0,015)***
0,004 (0,014)
-0,034 (0,014)**
0,02 (0,022)

0,01 (0,013)
0,018 (0,022)
409

0,859

47,142

0,000

Fuente: Elaboracion propia

Nota (Error tip. en paréntesis)

*p<0,1 **p<0,05 ***p<0,01
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5. Conclusiones

Este trabajo analiza el efecto economico que ejercen las estrategias comerciales de marketing
del turoperador en el precio de los paquetes turisticos de sol y playa comercializados en Europa.
Para abordar con garantias este objetivo, se han analizado alrededor de 6000 paquetes turisticos,
durante un periodo de 8 temporadas (4 afios), y para 15 destinos turisticos del Mediterraneo y
Sur de Europa: Espafia (Gran Canaria, Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Mallorca), Turquia
(Riviera turca, Egeo turco, Estambul), Egipto (Sharm el Sheikh, Hurgada, Marsa Alam &
Berenice, Luxor & Asuan) Malta (Malta) y Chipre (Costa sureste y Costa oeste), recogiéndose
la informacion de los catdlogos de los grupos turisticos mas relevantes de Europa (TUI y

Thomas Cook).

El analisis realizado ayuda a comprender mejor la estructura de precios de cada pais y sus
destinos, asi como el impacto de la estacionalidad en los mismos. Los resultados confirman la
importancia y el papel fundamental que, a través de su poder de mercado, desempefian los
turoperadores en los precios en un mercado de tanta competencia como el actual. Este trabajo
aporta nuevas perspectivas al debate sobre el papel de la turoperacion en la comercializacion de
los destinos y los alojamientos, y en especial, sobre el impacto de sus acciones y nuevas
politicas comerciales de implantacion de marcas propias y conceptos, las adquisiciones de

alojamientos, etc., aspectos estos sobre los que no existe evidencia en la literatura académica.

La principal contribuciéon académica de este trabajo es la inclusion de las variables del
turoperador en el andlisis de los precios de los paquetes, ya que tradicionalmente esta variable
ha sido omitida, considerandose unicamente las variables de alojamiento y destino. Este estudio
revela las variables especificas que influyen en el precio y que deben ser consideradas en
futuros trabajos que analicen el impacto de la comercializacion a través de turoperadores en los
mismos. Ademas, el nimero de paquetes analizados (5789), el numero de destinos (15) y el
periodo de analisis (8 temporadas turisticas), hace que la representatividad de las conclusiones

sea muy significativa.

Las implicaciones practicas para los distintos agentes son multiples. Para los destinos, se
analizan los diferenciales de precios en cada pais, y el aporte que la marca de cada destino hace
al precio final de comercializacion. Asi mismo, el diferencial de precio por temporadas, también
ayuda a valorar las futuras inversiones a realizar para reducir la estacionalidad, incluyendo el
impacto en los precios de mercado. Ademas, se indica el efecto ejercido por los diferentes
turoperadores en los precios del destino, lo que puede ser de utilidad para establecer convenios y
acuerdos comerciales con los mismos. En cuanto a la forma especifica de establecer esos
acuerdos, la mera descripcion de variables climatologicas (temperatura, etc.) no parece tener un

impacto en el precio en este mercado de destinos de sol y playa, por lo que se sugiere comunicar
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estos atributos de una forma diferenciada de la actual. El nimero de paginas destinada al destino
tampoco parece tener un impacto positivo en el precio, pero, sin embargo, si es importante

potenciar el numero de fotografias del destino que aparecen en el folleto.

Para los alojamientos, al disefiar su negociacion de acuerdos comerciales con los TT.OO, deben
considerar que el efecto propiedad del turoperador, y el de “Partner”, con algin tipo de vinculo
especial con el mismo, producen un impacto negativo en el precio. Por consiguiente, se
recomienda orientar la cooperacion mas dirigida hacia la incorporacion de determinados
conceptos y marcas del turoperador, que si tienen un impacto positivo, destacandose la
oportunidad de especializacion en determinados segmentos que suponen un precio Premium
(single con estilo de vida moderno, clubes de vacaciones con un amplia oferta deportiva y
ludica, turistas activos que buscan un contacto directo con la naturaleza, familia monoparental,
parejas y wellness y SPA), con ciertas diferencias por destinos. Adicionalmente, determinadas
estrategias, como tratar de aumentar la categoria con la que el alojamiento es promocionado por

el turoperador, tiene un impacto muy significativo en el precio final de comercializacion.

Los resultados también indican la recomendacion para los alojamientos de integrarse en
cadenas, ya que estas consiguen, apalancadas en el poder de su marca, unos precios mayores
que los hoteles independientes. Sin embargo, como afadidos positivos del turoperador, los
certificados medioambientales y de calidad, asi como los galardones expedidos por los mismos,
parecen ser interesantes para conseguir un aumento de precio del establecimiento. Ain mas,
cuando estas certificaciones son expedidas por organismos independientes, el efecto es aun

mayor en los precios.

Determinadas politicas comerciales no parecen impactar en los precios, como aumentar el
numero de paginas o el nimero de fotografias del establecimiento. Por otra parte, los incentivos
ejercen un efecto negativo, en la misma medida que los servicios afiadidos lo aumentan, por lo
que no parecen ser estrategias diferenciadoras en términos de politica de precios. En esta linea,
el ofrecimiento de pension completa versus todo incluido, resulta tener un impacto mayor en el
precio, posiblemente por sefializar un tipo de servicio superior al mercado. Por otro parte,
existen unos servicios cuyo impacto en el precio es inexistente o minimo (la animacién diurna y
nocturna, mini club, piscina o parque acuatico), mientras que otros si que impactan en el precio
final (gimnasio, spa y wellness), lo que denota la necesidad de apostar por inversiones
relacionadas con la salud y el bienestar, e incluso aplicar las mismas a los servicios que
actualmente no impactan en el precio (e.g., animaciéon diurna mas vinculada a la salud y
bienestar). En cualquier caso, siempre es necesario interpretar adecuadamente los resultados, en

funcion del destino analizado.
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Finalmente, y de forma independiente a la comercializacion con el turoperador, es relevante
mencionar que los alojamientos deben apostar por el ofrecimiento del servicio de internet a
través de WIFI y no a través de ordenadores fisicos, ya que el wifi supone un impacto
significativo en el precio de mercado, debiendo los hoteles, paralelamente, también gestionar el

servicio para potenciar unas mayores ventas internas en su establecimiento.

Por otra parte, este estudio facilita a los turoperadores una practica guia para evaluar el impacto
que ejercen sus elementos promocionales en el precio, y realizar una comparativa con otros
competidores, facilitindole la toma de decisiones relativa a sus politicas comerciales,
inversiones y negociaciones con alojamientos en cada uno de los destinos analizados. En
particular, destaca el interés en el efecto de sus marcas y conceptos propios de reciente

implantacion.

Finalmente, se presentan algunas limitaciones del estudio y que se presentan como futuras
lineas de investigacion, derivadas de este trabajo: a) se recomienda profundizar en el estudio de
las certificaciones y premios, independientes y emitidos por los propios agentes
comercializadores, asi como por las paginas de opiniones y satisfaccion, y analizar el impacto
que las mismas ejercen en el precio, b) profundizar en el estudio de las imagenes y las
representaciones pictoricas, y el efecto que las mismas puedan tener en el precio y el
comportamiento del turista, c) analizar el impacto de un mayor niamero de variables del destino
(variables economicas, sociodemograficas, indicadores de seguridad, competitividad, etc.), y de
alojamiento (localizacion, ocupaciones y REVPAR obtenidos), d) acometer analisis similares
con otros agentes comercializadores, especialmente con las OTAs, e) incorporar un mayor
nimero de turoperadores, paises emisores y tipologia de destinos, y f) realizar analisis

detallados diferenciados por segmentos, ya que pueden tener distintas estructuras de precios.
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CAPITULO 2

Impacto de las sefiales de calidad y medioambientales de los hoteles en el
precio: categoria, certificaciones independientes, indicadores de satisfaccion,
y marcas y distinciones del turoperador.

Resumen

La gestion de la calidad es un tema de gran importancia en la gestion hotelera. Sin embargo, el
numero de investigaciones relativas al impacto que las sefiales de calidad y medioambientales
ejercen en el precio final de mercado han sido limitadas. Asi, los diferentes indicadores objetivos
y subjetivos; oficiales, independientes y de canal, son analizados en este trabajo, aplicando la
metodologia de precios hedoénicos a 5789 paquetes turisticos comercializados por los
turoperadores en 15 destinos turisticos del Mediterraneo y Sur de Europa: Espaiia (Gran Canaria,
Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Mallorca), Turquia (Riviera turca, Egeo turco, Estambul),
Egipto (Sharm el Sheikh, Hurgada, Marsa Alam & Berenice, Luxor & Asuan) Malta (Malta) y
Chipre (Costa Sureste y Costa Oeste). Los resultados muestran que la categoria establecida por el
turoperador versus la oficial, los indicadores de satisfaccion, los certificados medioambientales y
las marcas y certificaciones de los turoperadores, ejercen un impacto significativo en el precio.
Finalmente, se discuten las implicaciones tedricas y practicas sobre qué tipo de sefales de calidad

implementar en los hoteles de los diferentes destinos analizados.

Palabras clave: Calidad, Precios, Turoperador, Paquete Turistico, Precios Heddnicos,

Clasificaciéon Hotelera, Certificaciones, Distinciones, Premios, Medioambiente, Satisfaccion.
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1. Introduccion

La importancia de la calidad del servicio para el rendimiento empresarial ha sido ampliamente
reconocida en la literatura (Akbaba, 2006; Narangajavana y Hu, 2008), y sigue siendo un tema de
debate y una de las areas de investigacion que mayor interés despierta a nivel mundial (Mohsin y
Lockyer, 2010), ya que promueve la satisfaccion del cliente, estimula su intencion de repetir y
anima a realizar recomendaciones (Nadiri y Hussain, 2005; Wilkins, Merrilees, Herington, 2007).
Ademas, la calidad del servicio no sélo ejerce un efecto directo en la competitividad, sino
también, en otras variables clave como la ocupacion o el nivel de precios (Campos-Soria,

Gonzalez-Garcia y Ropero-Garcia, 2005).

En el entorno altamente competitivo en el que se encuentra inmersa la industria turistica, la
gestion de la calidad se ha convertido en una condicion necesaria e indispensable para el éxito de
las empresas (Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009). El aumento constante del nivel de exigencia
del consumidor, unido a la fuerte competencia que ejercen nuevos destinos competidores con
menores coste de operacion y nuevos productos, procesos y sistemas, son algunas de las causas
que hacen de la calidad un factor determinante para la competitividad y el éxito de la empresa
moderna (Dos Anjos y Franca de Abreu, 2009). Asi, se ha incrementado la necesidad de
incorporar herramientas que posibiliten la mejora de la calidad (Chow-Chua, Goh y Wan, 2003),
lo que requiere de cuantiosas inversiones, haciendo necesaria la transferencia de los costes
generados a los precios de los productos turisticos (Garcia-Pozo; Sanchez-Ollero y Marchante-
Mera, 2014). En particular, el precio ofertado es considerado como un factor esencial en el
proceso de toma de decision del consumidor e influye en la percepcion del valor (Andriotis, 2003;
Gilbert y Hewlett, 2003; Huertas-Garcia y Laguna-Garcia, 2012). Asi, el consumidor utiliza el

precio como indicador extrinseco de la calidad ofertada (Campo y Yagiie, 2008).

La industria alojativa siempre ha tenido una gran preocupacion por la calidad (Lockwood,
Gummesson, Hubrecht y Senior, 1992), lo que ha llevado a los investigadores a desarrollar
numerosos estudios al respecto, evolucionando desde un enfoque centrado en la calidad objetiva,
conforme a los estandares de servicio y evaluaciones del rendimiento empresarial (Reeves y
Bednar, 1994), a otro mas centrado en la calidad subjetiva o percibida, en la medida en que se
considera que la calidad existe en la mente del cliente (Morin y Jallais, 1991; Getty y Thompson,
1994). El resultado es un proceso subjetivo de comparacion entre las expectativas y las
percepciones, antes y después del servicio, que lleva a concluir juicios finales sobre la calidad
(Gronroos y Shostack, 1983). Asi, los hoteles deben gestionar las expectativas de calidad de su
producto o servicio (Ekinici, 2002), donde el reto de los hoteleros esta en comunicar y generar las
expectativas adecuadas en sus clientes (Shanka y Taylor, 2004, Akbaba, 2006). Por tanto, surge

la necesidad de analizar las sefiales de calidad que ejerzan un mayor impacto en el mercado.
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La asimetria de informacion entre los consumidores y las organizaciones sobre los productos
turisticos es particularmente relevante para las empresas del sector ya que la compleja y dindmica
amalgama de diferentes atributos tangibles e intangibles que conforman el producto turistico
(Westwood, Morgan, Pritchard e Ineson, 1999; Calveras y Orfila, 2010) dificulta su
identificacion. En particular, cuando la asimetria de informacién es relativa a la calidad del
producto ofertado la correcta evaluacion realizada por el consumidor se torna extremadamente
dificil (Nicolau y Sellers, 2010). Asi, las empresas turisticas, conscientes de la necesidad de
tangibilizar la calidad de sus servicios implementan sistemas de certificacion que les permitan
transmitir la calidad de sus servicios al mercado (Narangajavana y Hu, 2008). En este contexto,
los indicadores de calidad emitidos por organismos publicos, organizaciones independientes o los
canales de distribucion (eg., turoperadores —TT.0O-), representan una herramienta util para las
compaifiias en la reduccion de la asimetria de informacion, ayudando al consumidor a reducir sus
costes de busqueda de informacion y a establecer su disposicidon a pagar entre companias que
ofrecen productos de mayor o menor calidad (Aguil6, Alegre y Riera, 2001; Nicolau y Sellers,

2002, Nunez-Serrano, Turrion, Velazquez, 2014).

Este planteamiento sugiere que el establecimiento turistico identifique los certificados o
galardones adecuados en la transmision de su calidad a los consumidores, por lo que la
organizacion que expide la certificacion o marca de calidad debe ser creible, ya que repercutira
en los posibles beneficios asociados a la implantacion del sistema de calidad (Akerlof, 1970). En
este sentido, la pregunta que se plantean muchas empresas turisticas es la siguiente (Qué
indicadores especificos de calidad son los que realmente aprecia el turista y esta dispuesto a
considerar en un aumento de su predisposicion a pagar? ;Como seleccionar las certificaciones y
sellos adecuados para su establecimiento y como negociar con certificadores independientes y
con los turoperadores la adquisicion de los mismos? El presente estudio trata de dar respuesta al
sector, analizando el impacto econdomico que ejercen los principales indicadores de calidad

alojativa en las estrategias de precios.

Sin embargo, pese a la larga tradicion académica de los estudios relacionados con la calidad de
los servicios en la industria hotelera y la importancia que este topico ostenta para los profesionales
del sector (Albacete-Saez, Fuentes-Fuentes y Lloréns-Montes, 2007; Hu et al., 2009), existe una
carencia de investigaciones que analicen la influencia econdmica que ejercen las certificaciones
de calidad en las estrategias de precios de los proveedores turisticos. En particular, el presente
articulo analiza diversos parametros de calidad expuestos en la descripcion de los paquetes
turisticos, tales como los sistemas de clasificacion de establecimientos turisticos, tanto los
oficiales como los desarrollados por los TT.OO, los premios y certificados de calidad y
medioambientales, los niveles de satisfaccion del consumidor expuestos publicamente y las

marcas propias del TT.OO. Para alcanzar este objetivo, primero se describe el nivel de
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implantacion de las diferentes sefializaciones de calidad, y posteriormente se analiza desde la
perspectiva de los precios hedonicos, la informacion publicada sobre los principales destinos
turisticos de Espaia, Turquia, Egipto, Malta y Chipre en relacion a la amplia oferta de empresas
de alojamiento reflejada en los catalogos de dos de los grupos turisticos mas relevantes de Europa
(TUI y Thomas Cook). El estudio analiza 5789 paquetes turisticos desde el afio 2005 hasta el
2014.

Enrelacion a las implicaciones practicas, los resultados del presente estudio pueden ser de utilidad
tanto para la comunidad académica como para los profesionales del sector, permitiendo a las
empresas alojativas acometer inversiones en el area de calidad de forma mas eficiente, realizar
estimaciones economicas del impacto econémico de cada uno de los indicadores de calidad en el
precio final del producto turistico y facilitar la negociacion con los intermediarios turisticos,
organismos oficiales e independientes sobre las certificaciones y marcas de calidad a

promocionar.

2. Literatura

Dada la asimetria de informacion de los productos y servicios turisticos, los consumidores son en
muchas ocasiones incapaces de realizar comparaciones objetivas de la calidad de los mismos
(Gerstner, 1985). Las empresas conscientes de dicha problematica de comunicacion de la calidad
de sus productos, han inferido la misma a determinados atributos extrinsecos, como el precio o
los sistemas de clasificacion, los cuales son posteriormente comunicados al mercado a través de
las sefiales de calidad (Zeithaml, 1988). Estos indicadores son utilizados por los consumidores
como fuentes de informacion y criterios de evaluacion indirecta del producto (Erickson,
Johansson y Chao, 1984). A continuacion, se realiza una revision sobre algunas de las principales
sefales de calidad empeladas en la industria: a) sistemas de clasificaciones oficiales y del canal,
b) certificaciones y distinciones de calidad y medioambientales c) indicadores de satisfaccion

expuestos publicamente y d) marcas propias del canal.

2.1. Sistemas de Clasificacion

En la industria turistica, la localizacion de los proveedores de servicios en el extranjero y la
dificultad que entrafia la medicion de su calidad sin tener una experiencia de primera mano, ha
motivado a muchos paises a establecer agencias de evaluacion nacionales, las cuales se encargan
de medir la calidad de los hoteles y clasificarlos (Clerides, Nearchou y Pashardes, 2008). Los
sistemas oficiales de clasificacion ofrecen una base relativamente objetiva de medicion de la
calidad (Abrete, Capriello y Fraquelli, 2011) y estan basados en criterios cuantitativos facilmente
verificables como el tamafio de la habitacion, nimero de restaurantes, etc., que varian de un pais
a otro, e incluso entre regiones del mismo pais. A pesar de las iniciativas de normalizacion a nivel

europeo ¢ internacional no existe un sistema oficial de clasificacion homogéneo que permita la
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comparativa de calidad entre establecimientos, ya que las diferencias culturales y la situacion
geografica de los destinos turisticos explican las variaciones en la metodologia de los sistemas de

clasificacion actualmente vigentes (ECC-Net, 2009).

Muchos agentes y organismos independientes, conscientes de las limitaciones de las
clasificaciones nacionales, de la falta de homogeneidad en la valoracion de la calidad de los
establecimientos turisticos entre destinos, y la dificultad que este hecho entrafiaba en el proceso
de toma de decision del consumidor, desarrollaron su propio sistema de clasificacion. Asi, los
turoperadores ofrecen evaluaciones de gran utilidad para el turista en la comparacion de la calidad
de los establecimiento turisticos tanto del mismo destino como entre diferentes paises (Clerides
et al., 2008). Asi, la categoria del turoperador ostenta una posicion privilegiada en los catalogos,
y aunque también se muestra la categoria oficial en la descripcion general del establecimiento
turistico, surge la cuestion de qué categoria es la que realmente ejerce un impacto en el precio del

paquete turistico.

Algunos estudios en el area coinciden en establecer la categoria oficial de los establecimientos
turisticos como uno de los principales determinantes del precio del paquete (Coenders, Espinet y
Saez, 2003; Aguilo, Alegre y Riera 2001; Thrane, 2005; Sal6, Garriga, Rigall-I-Torrent, Vila y
Fluvia, 2014). En este sentido, los resultados del estudio realizado por Espinet, Saez, Coenders y
Fluvia (2003) revelaron grandes diferencias en el precio entre los hoteles de 4 estrellas y el resto
de categorias, y una diferencia practicamente inapreciable entre los hoteles de 1 y 2 estrellas.
Comparado con los hoteles de referencia de 4 estrellas, los precios son muchos mas bajos par a
las demas categorias: 64% menor en hoteles de 1 estrella, 61% en los de 2 estrellas y 50% en los
de 3 estrellas. Por otro lado, las diferencias en el precio dependiendo de la region pueden variar
hasta un 17%, surgiendo la necesidad de identificar diferencias entre destinos. A su vez, Rigall-
I-Torrent y Fluvia (2011) sostienen que un hotel de una estrella podria reducir su precio de media
en un 10,7% en comparacion con un establecimiento de dos estrellas, mientras que los hoteles de
3 y 4 estrellas podrian cargar respectivamente 17% y 81,7% mas que un establecimiento de 2

estrellas.

Por otra parte, estudios como el de Abrate, et al. (2011) plantean la necesidad de renovar el debate
sobre los programas de garantias de calidad ya que los sistemas de clasificacion regionales se
centran en la disponibilidad de un alto nivel de recursos fisicos basados en activos tangibles como
el nimero de habitaciones y servicios prestados, no siendo estos atributos suficientes para explicar
los precios de los establecimientos, poniendo de manifiesto las limitaciones del actual sistema

oficial de clasificacion, y proponiendo el uso de sistemas alternativos.

Hasta el momento las investigaciones en torno a la influencia de los sistemas de clasificacion del

turoperador en el precio del paquete, pese al gran poder de mercado de este agente (Aguilo, Alegre

59



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

y Sard, 2003), han sido limitadas. Destacan las aportaciones realizadas por Mangion, Durbarry y
Sinclair (2005), los cuales sostienen que la categoria expedida por el turoperador ejerce un
impacto notable y positivo en el precio del paquete. En particular sugieren que tomando como
referencia los establecimientos de 3 estrellas, los hoteles que obtuvieron la categoria de 5 estrellas
por parte del turoperador aumentaron su precio en un 22%, mientras que los de 4 estrellas lo
hicieron en un 8%. En la misma linea, Clerides et al. (2008) analizaron la suposicion de que las
clasificaciones realizadas por los turoperadores sobre los establecimientos turisticos pudieran
tener un caracter mas informativo que la de las agencias nacionales, asi como el impacto de ambos
sistemas de clasificacion en el precio del paquete. Los resultados mostraron que en la clasificacion
realizada por el TT.OO, alrededor de un tercio de los hoteles recibieron una evaluacion diferente
a la otorgada por las agencias nacionales, siendo los hoteles de 3 estrellas los que mas tienden a
ser subidos de categoria. A su vez, los autores sugieren que los sistemas de clasificacion de los

turoperadores son mejores indicadores de calidad que los sistemas de clasificacion oficiales.

Pese a su relevancia en el sector, como predictor de la calidad de los establecimientos turisticos,
no se ha llevado a cabo ninguna investigacion concluyente y representativa acerca del impacto
economico que ejerce de forma conjunta la categoria oficial del establecimiento y la categoria
expedida por el turoperador. Por lo que el primer objetivo del presente estudio es analizar qué
sistema de clasificacion ofrece mayor poder explicativo del precio del paquete turistico en los

distintos destinos.

2.2. Certificaciones y Distinciones de Calidad y Medioambientales

En la década de los ochenta un gran nimero de compafias tomaron conciencia de que la calidad
era una cuestion estratégica relevante (Rayner y Porter, 1991), aumentando rapidamente el
numero de programas de certificacion y la adopcion de sistemas de calidad certificados en todo
tipo de industrias a nivel mundial (Morrison, Hsiech y Wang, 1992; Rubio-Andrada, Alonso-
Almeida, Rodriguez-Anton, 2011).

Esta tendencia también se manifestd en el contexto hotelero, siendo adoptados los sistemas de
calidad como una de las formas de desarrollar una cultura empresarial en torno a la misma
(Claver-Cortés, Pereira-Moliner, Molina-Azorin y Tari-Guill6, 2010), y de enfrentar los cambios
en el mercado y las situaciones econdémicas adversas (Rubio-Andrada et al., 2011), dados los
beneficios asociados a su implementacion como la reduccion de costes (Ayuso, 2007), la mejora
de la competitividad (Tari, Claver-Cortés, Pereira-Moliner y Molina Azorin, 2009; Rubio-

Andrada et al., 2011), y la promocién e imagen publica (Callan, 1989; Mak, 2011), entre otros.

Asi, la calidad de los servicios en la industria turistica ha recibido una gran atencion en la literatura
académica (Hudson, Hudson y Miller, 2004). Sin embargo, los sistemas de certificacion de

calidad en la industria hotelera han sido escasamente estudiados, existiendo una limitada
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comprension académica y practica de los efectos de implementar sistemas de calidad en los
establecimientos hoteleros (Alonso-Almeida, Rodriguez-Antéon y Rubio-Andrada, 2012). A su
vez, una de las principales motivaciones en la adopcion de certificaciones de calidad es la mejora
de los resultados financieros de la compaiia. La relacion entre las certificaciones de calidad y el
rendimiento empresarial es un topico que ha sido extensamente analizado en la literatura
académica, sin obtener ningun resultado concluyente (Pereira-Moliner y Tari, 2015). Existen dos
corrientes principales de investigacion relacionadas con las certificaciones y el rendimiento
empresarial. Por un lado, un extenso grupo de autores afirman que la obtencion de una
certificacion de calidad conduce a un mejor rendimiento financiero (Chow-Chua, Goh y Wan,
2003; Tari, Claver-Cortés, Pereira-Moliner y Molina Azorin 2009; Claver Cortés, Pereira
Moliner, Molina Azorin y Tari Guilld, 2010), mientras que otros autores (Haversjo, 2000; Heras,
Dick y Casadesus, 2002) sostienen que la mejora financiera se produce de forma simultanea a la
certificacion por lo que puede no ser la causante de la mejora en el rendimiento empresarial,
afirmando en algunos casos que la obtencion de la certificacion no se traduce en un incremento

en las ventas o en la rentabilidad (Pereira-Moliner y Tari, 2015)

Dado que las empresas turisticas son conscientes de las preocupaciones de los consumidores en
torno a la calidad de los servicios, es que intentan ampliar el numero de certificaciones obtenidas
(Nicolau y Sellers, 2010). Asi, existe una gran variedad de certificaciones y premios de calidad
en el sector turistico al que pueden optar: de caracter internacional (ISO 9000, ISO 14000),
comunitario (EMAS), nacional (Q de calidad en Espafia), autonémico o incluso de ambito
provincial (Castaneda Garcia, Rodriguez Molina, Herrera Camacho y Sabiote Ortiz, 2013). Este
hecho puede generar confusion en el consumidor potencial, representando a su vez un problema

para el hotelero al seleccionar el certificado mas beneficioso (Pereira-Moliner y Tari, 2015).

Posteriormente, en los afios 90, un gran nimero de asociaciones, grupos de consumidores, y
cuerpos gubernamentales, comenzaron a prestar especial atencion a la ecologia del turismo, en
reconocimiento de la degradacion ambiental existente, siendo conscientes de la necesidad de
aplicar medidas eficaces en la proteccion del medio ambiente en el sector turistico (Bohdanowicz,
2006; Gonzalez y Leon, 2001). Ya en el afio 2001 existian alrededor de 60 certificados y premios
medioambientales en Europa, cubriendo todos los tipos de proveedores de servicios turisticos

(Hamele, 2002).

Pese a que las sefiales de calidad basadas en la reputacion ayudan a explicar los niveles de las
tarifas de las unidades alojativas (Abrate, Capriello y Fraquelli, 2011), las certificaciones
medioambientales y de calidad de los establecimientos turisticos han sido escasamente utilizadas
en los modelos hedonicos como factor explicativo del precio del alojamiento turistico. Destacan

los resultados del estudio de Kuminoff, Zhang y Rudi (2010), los cuales sugieren que la tarifa de
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una habitacion estandar en un hotel certificado medioambientalmente era entre 17 y 23 $ superior
que la tarifa de la habitacion en otro establecimiento similar sin certificacion, mientras que en el
estudio de Sanchez-Ollero, Garcia-Pozo y Marchante-Mera (2013), el precio de la habitacion fue
un 5.15% superior para cada uno de las medidas medioambientales implementadas, aumentando

el precio en algunos casos hasta un 36.05%.

Por otra parte, uno de los agentes con mayor repercusion en la percepcion de la calidad de los
servicios turisticos es el turoperador, jugando un papel fundamental en la promocion e
intercambio de informacién entre consumidores y proveedores de servicios (Falzon 2003, Sigala
2008, Clerides et al. 2008). Una de las principales caracteristicas que hace que el turoperador
mantenga su relevancia en el sector es su reputacion, la cual permite disminuir la incertidumbre
asociada a la calidad del sector servicios (Calveras y Orfila, 2010) ya que transmiten seguridad al
mercado (Steinecke, 2010), siendo a su vez, los salvaguardas de la calidad que disfrutaran los
clientes en el destino (Bastakis, Buhalis y Butler, 2004). Asi, los TT.OO han desarrollado sellos
y distinciones de calidad y medioambientales, que son facilmente reconocibles y comparables
entre destinos por parte de los turistas, como la etiqueta de “EcoResort” dentro de TUI Hotels &
Resorts (Sigala, 2008). Estos autores destacan que TUI motiva a los hoteles a adoptar practicas
sostenibles, siendo posteriormente promocionadas. A su vez, algunos autores sostienen que los
turoperadores pueden crear incentivos para la gestion medioambiental de los hoteles a través de
la implementacion de un sobreprecio de la unidad alojativa (Lozano, Arbula y Rey-Magquieria,

2015).

Pese a la importancia del turoperador como eje central del sector turistico europeo y al incremento
de la popularidad de los premios y certificaciones de calidad, existe un vacio en la literatura en
torno a la implementacién y beneficios asociados a las certificaciones de calidad y

medioambientales en la industria de la turoperacion (Mak, 2011).

Como conclusion, la gran mayoria de los articulos que han analizado el valor empresarial de las
certificaciones son anecdoticos, basados en casos de estudio o meramente descriptivos (Heras,
Dick y Casadesus, 2002). A su vez, Rigall-I-Torrent y Fluvia (2001) y Sal¢ et al. (2014) plantean
la necesidad de incluir en los modelos hedonicos un mayor niimero de variables en torno a la
calidad con el objetivo de obtener resultados mas robustos. Dada la carencia de investigaciones
empiricas en torno a los impactos econémicos que ejercen las certificaciones de calidad en el
precio del producto turistico, el segundo objetivo de este estudio es analizar los diferentes
impactos que ejercen las certificaciones y distinciones medioambientales y de calidad

independientes, y aquellas expedidas por el turoperador.
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2.3. Satisfaccion

Los términos calidad y satisfaccion se han convertido en el nicleo de la filosofia de gestion de la
hospitalidad (Nadiri y Hussain, 2005; Robinot y Giannelloni, 2010; Mohsin y Lockyer, 2010). La
literatura relativa al sector servicios ha dejado una gran confusion en torno a la relacion existente
entre la satisfaccion del consumidor y la calidad del servicio (Cronin y Taylor, 1992). Siguiendo
a Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), la principal diferencia entre ambos conceptos radica en
que la calidad percibida del servicio es un juicio global, o actitud, relativa a la superioridad del
servicio, mientras que la satisfaccion esté relacionada con una transaccion especifica. Los autores
sostienen, que estas diferencias se extienden hasta las expectativas del cliente. En la literatura
relativa a la satisfaccion, las expectativas son percibidas como predicciones que hacen los
consumidores sobre lo que es probable que suceda durante la transaccion o intercambio, y en la
literatura relativa a la calidad del servicio las expectativas son vistas como deseos o necesidades

(Parasuraman et al. 1988).

Por consiguiente, los indicadores de satisfaccion trasmitidos al mercado ejerceran una influencia
en la percepcion de la calidad del servicio del consumidor (Gronroos y Shostack, 1983). En los
ultimos afios, se han producido diversos cambios en torno a la comunicacion de la satisfaccion de
los productos y servicios al mercado. En particular, los indices de satisfaccion se han hecho
publicos, convirtiéndose en una sefial de calidad que influird en el comportamiento y en la toma
de decision del consumidor. Asi, por ejemplo, en la actualidad los turoperadores ponen a
disposicion de sus clientes a través de sus herramientas de promocién, como su pagina web o
catalogos turisticos, evaluaciones subjetivas de los diferentes destinos basadas en las valoraciones
personales de sus clientes (Clerides et al. 2008). De hecho, las opiniones de los turistas, quejas o
comentarios, son uno de los mecanismos de control empleados por los turoperadores en la

supervision de los alojamientos (Medina-Muioz, Medina-Muioz y Garcia-Falcon, 2003).

El analisis del impacto que ejercen las evaluaciones de calidad en el precio del paquete turistico
ha sido muy reducido, destacando la aportacion realizada por Mangion et al. (2005), los cuales
afiadieron las evaluaciones de los consumidores como variable explicativa del precio del producto
turistico, utilizando el porcentaje de satisfaccion de los turistas. Los resultados revelaron que la
satisfaccion del alojamiento fue no significativa, mientras que un incremento en la satisfaccion
de las vacaciones, localizacion y comida, si que aumentaria los precios del paquete turistico
significativamente. Recientemente, diversos autores (Ye, Law y Gu, 2009; Ye Law, Gu y Chen,
2011; Ogiit y Onur Tas, 2012), han analizado la influencia positiva de las evaluaciones online de
los clientes en las ventas. Por otra parte, Schamel (2012) afirm6 que las evaluaciones online, pese
a su alta significatividad, su contribucion en la prediccion del precio de la unidad alojativa es baja,
ya que un aumento en un punto en las evaluaciones aumentaria 2 euros en una habitacion

individual y 54 céntimos en una doble.
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Por todo ello, se plantea el tercer objetivo de estudiar, entre los principales destinos europeos de
sol y playa, el impacto que los niveles de satisfaccion comunicados al mercado, como indicadores

de expectativas de calidad, ejercen en los precios de mercado.

2.4. Marcas

Diversos estudios se han centrado en la imagen de marca (e.g., Morey y Dittman, 1997; Anholt,
1999; Brown y Ragsdale, 2002; Mangan y Collins, 2002; Christou, 2003, Kim y Kim, 2005;
Kayaman y Arasli, 2007) ya que este planteamiento es de extremada utilidad e interés para las
empresas de alojamiento a nivel individual. Sin embargo, existe un vacio en cuanto a qué se
entiende por valor de marca, desde que perspectiva deberia ser vista y como deberia ser
operacionalizada (Kayaman y Arasli, 2007). En la actualidad existe un gran interés en torno a la
creacion y gestion del valor de marca, ya que es considerado como el principal determinante del
éxito de una empresa (Kim y Kim, 2005), siendo a su vez, una de las tendencias con mayor

proyeccion en la industria hotelera global (Kayaman y Arasli, 2007).

En los afios 80 la industria alojativa desarrollé un rapido crecimiento de nuevas marcas (Cline,
1996). En este sentido, la configuracion de hoteles en torno a cadenas y su estrategia de branding,
motiva a muchos hoteles independientes a buscar la integracion en cadenas o en agrupaciones de
hoteles para poder disponer de la ventaja competitiva que supone esa imagen de marca (Vogeler
y Hernandez, 2000). Incluso algunas empresas han intentado aumentar su crecimiento a través de
la adquisicion de marcas ya existentes, estableciendo la gestion de marca como un componente
formal de su estrategia corporativa (Kim y Kim, 2005). A su vez, la proliferacion de marcas en la
industria del alojamiento es una respuesta a la pluralidad del mercado con clientes cada vez mas
exigentes (Withiam, 1985). Los establecimientos turisticos, pueden utilizar, a su vez, otras marcas
genéricas reconocidas (consorcios, afiliaciones), donde en muchas ocasiones la propiedad y la
gestion se encuentran separados, pudiendo influir esta situacion en la calidad percibida del turista.
En este sentido, Abrate et al. (2011) afirman que la afiliacion de un establecimiento a una marca
no ejerce un efecto significativo en el precio. Sin embargo, la adquisicion o vinculacién a una
marca, radica, entre otros, en la posibilidad de cargar un precio por encima de las cadenas

hoteleras rivales u hoteles independientes (Kayaman y Arasli, 2007).

Finalmente, en los ultimos afios el sector de la turoperacion ha centrado sus estrategias
comerciales en el desarrollo de conceptos y marcas propias que permitan adaptarse a las
especificidades de cada segmento de mercado, basadas en los beneficios proporcionados al
consumidor, ofreciendo un camino de eleccion directa y reduciendo el riesgo percibido en la
compra (Klemm y Parkinson, 2001). Sin embargo, no existe ninglin estudio que analice el impacto
de las marcas y conceptos generados por el turoperador en el precio del paquete turistico. Dados

los intereses economicos del turoperador en el desarrollo de marcas propias en los diferentes
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destinos y la falta de conocimiento sobre el impacto econdémico que este tipo de estrategias ejercen
en el precio del paquete, se plantea este aspecto como el cuarto y ultimo objetivo de esta

investigacion.

3. Metodologia

Para la consecucion de los objetivos planteados se analizaron las caracteristicas de 5789 paquetes
turisticos ofertados por los principales grupos turisticos europeos (TUI y Thomas Cook) al
mercado aleman, principal mercado emisor europeo (OMT, 2015). En particular, se analizaron
los catalogos turisticos de las marcas TUI Schone Ferien y Neckermann Reisen. El marco
temporal fue de 8 temporadas, comenzando en la temporada de verano de 2005 y finalizando en
la de verano de 2014, donde todos los paquetes de cada uno de los volimenes y ediciones fueron

revisados.

A su vez, los paises y destinos considerados en la muestra fueron Espafa (Gran Canaria; Tenerife;
Lanzarote; Fuerteventura; Mallorca), Turquia (Estambul; Riviera Turca; Egeo turco), Egipto
(Cairo, Luxor y Asuan; Marsa Alam y Berenice; Sharm el Sheikh; Hurgada), Malta y Chipre
(Chipre costa Oeste; Chipre costa sureste), dotando a la muestra de la representatividad suficiente

para poder generalizar los resultados.

Una vez definida la muestra y finalizada la toma de datos de los paquetes turisticos, se llevo a
cabo el analisis empirico basado en la metodologia de precios heddonicos. La variable dependiente
definida en el presente estudio es la variable precio de los paquetes turisticos ofrecidos por los
turoperadores TUI Schone Ferien y Neckermann, todos ellos con una duracion de 7 dias y con

aeropuertos de salida Munich y Dusseldorf.

La eleccion de las variables independientes se baso en la revision de la literatura y en la necesidad
manifiesta desde el sector por conocer de forma especifica qué sefiales de calidad ejercen un
mayor impacto en el precio de los paquetes turisticos. Como se puede observar en la tabla 1, la
mayoria de los estudios han analizado la relevancia de la categoria del establecimiento emitida
por organismos oficiales en el precio de los productos turisticos. Sin embargo, y pese a la gran
influencia que ejercen en el consumidor, existe un gran vacio en la literatura sobre los sistemas
de clasificacion desarrollados por los intermediarios turisticos, asi como por las certificaciones
medioambientales y de calidad, premios y marcas desarrolladas por los mismos. Este hecho es
aun mas significativo dado el modelo turistico predominante en el Mediterraneo y Sur de Europa,
donde los paquetes turisticos desarrollados por los turoperadores son el pilar fundamental de
comercializacion de los destinos de sol y playa (Koutoulas, 2006). Ademas, los premios y
certificaciones emitidos por organismos independientes también han sido omitidos en los analisis
previos. Por otro lado, ademas de los indicadores extrinsecos de calidad, también fueron

incorporadas otro tipo de variables como la identidad del turoperador, la temporada, el destino y
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el tipo de pension ofertada, ya que aportan coherencia al modelo, dada su relevancia y gran poder

de explicacion del precio del paquete.

A continuacion la tabla 1 muestra las variables seleccionadas para el estudio asi como una relacion

de atributos y autores que han utilizado dichas variables en la metodologia de precios hedonicos

en el analisis de la estructura de precios de paquetes turisticos.

Tabla 1l

Variables incluidas en el analisis y relacion de trabajos previos que las han utilizado

Tipo de Variable  Familia Variable especifica Autores
Sinclair, 1990; Taylor 1995; Aguild et al., 2001; Papatheodorou
2002; Aguilo, et al., 2003; Espinet et al., 2003; Thrane, 2005;
Paises Espaiia Mangion et al., 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Clerides et al.,
2008; Rigall-I-Torrent y Fluvid, 2011; Espinet et al., 2012; Alegre et
al., 2012; Alegre et al., 2013; Raya Vilchez, 2013; Sal¢ et al., 2014
Turquia Papatheodorou 2002; Mangion et al., 2005; Clerides et al., 2008
Egipto
Malta Papatheodorou 2002; Clerides et al., 2008; Espinet et al., 2012
Chipre Papatheodorou 2002; Clerides et al., 2008
Pais Destinos Espafia  Gran Canaria :f’pezit)hle;dorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al., 2005; Espinet et
Tenerife zlapzzighlezodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al., 2005; Espinet et
Fuerteventura i’l:%;:)hlezodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al., 2005; Espinet et
Lanzarote :fipzzit)hlezodorou 2002; Thrane, 2005; Mangion et al., 2005; Espinet et
Aéuil(’) et al., 2001; Papatheodorou 2002; Aguilo et al., 2003;
Mallorca Mangion et al., 2005; Alegre et al., 2012; Espinet et al., 2012; Alegre
et al., 2013; Raya Vilchez, 2013
Destinos Turquia Riviera turca
Egeo turco Papatheodorou 2002
Estambul
Destinos Egipto  Sharm El Sheikh
Marsa Alam
Hurgada
Cairo, Luxor & Asuan
Destinos Chipre  Chipre costa suroeste Papatheodorou 2002
Chipre costa este Papatheodorou 2002
Destino Malta Malta Papatheodorou, 2002; Espinet et al., 2012
TT.00 Turoperador TUI ?tgal{l,l(; gtl gf,s 221?('?; Q%uzi%ﬁft al., 2003; Clerides et al., 2008; Alegre
Neckermann Alegre et al., 2013; Sal6 et al., 2014
Temporada Invierno
Verano
Categoria TT.O0 Categoria no definida

Categoria 1*
Categoria 2*
Categoria 2,5*
Categoria 3*
Categoria 3,5*
Categoria 4*
Categoria 4,5*
Categoria 5*
Categoria 5,5*
Categoria 6*

Clerides et al., 2008
Clerides et al., 2008
Clerides et al., 2008
Clerides et al., 2008
Clerides et al., 2008
Clerides et al., 2008
Clerides et al., 2008
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Tipo de Variable  Familia Variable especifica Autores
Marcas TT.OO Marcas TTOO
Premios y . .
Certificaciones S:Ic)lr(i ﬁig;ahtat
del TTOO

Establecimiento Categoria Oficial

Tipo de Pension

Premios y
Certificaciones
independientes

Satisfaccion

Primo Neckermann
TUI Holly

Unsere 300 Besten TUI
TUI Umwelt Champion
Eco Resort TUI

Categoria no definida
Categoria 1*

Categoria 1,5%

Categoria 2*

Categoria 2,5%

Categoria 3*

Categoria 3,5*

Categoria 4*

Categoria 4,5*
Categoria 5*

Categoria 5,5*
Categoria 6*

Pension no especificada
Solo alojamiento

Desayuno
Media pension

Pension completa

Todo incluido

Calidad Hotelera

Holiday Check Award
ISO 14001
ISO 9001

Q

Coenders et al., 2001; Aguilo et al., 2003; Espinet et al., 2003; Rigall-
I-Torrent y Fluvia, 2007; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011; Alegre et
al., 2012; Espinet et al., 2012; Raya Vilchez, 2013; Sal¢ et al., 2014

Coenders et al.,2001; Papatheodorou, 2002; Aguild et al.,, 2003;
Espinet et al.,, 2003; Thrane, 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007;
Rigall-I-Torrent y Fluvid, 2011; Alegre et al., 2012; Espinet et al.,
2012; Raya Vilchez, 2013; Salo et al., 2014

Thrane, 2005

Coenders et al., 2001; Aguilo et al.,, 2003; Espinet et al.,, 2003;
Thrane, 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Rigall-I-Torrent y
Fluvia, 2011; Alegre et al., 2012; Espinet et al., 2012; Raya Vilchez,
2013; Salo et al., 2014

Thrane, 2005

Coenders et al., 2001; Papatheodorou, 2002; Aguil6 et al.,, 2003;
Espinet et al.,, 2003;Thrane, 2005; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007;
Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2011; Alegre et al., 2012; Espinet et al.,
2012; Raya Vilchez, 2013; Sal¢ et al., 2014

Thrane, 2005

Papatheodorou, 2002; Aguilo et al.,, 2003; Alegre et al., 2012;
Espinet et al., 2012; Raya Vilchez, 2013

Papatheodorou, 2002; Raya Vilchez, 2013

Papatheodorou, 2002; Aguilo et al., 2003; Thrane, 2005; Alegre et
al., 2012; Espinet et al., 2012; Alegre et al., 2013; Raya Vilchez, 2013
Sinclair, 1990; Aguil6 et al., 2003; Mangion et al., 2005; Alegre et
al., 2012;Espinet et al., 2012; Alegre et al., 2013; Raya Vilchez, 2013
Aguilo et al., 2003; Mangion et al., 2005; Alegre et al., 2012; Espinet
etal., 2012; Alegre et al., 2013; Raya Vilchez, 2013

Papatheodorou, 2002; Aguil6 et al., 2003; Mangion et al., 2005;
Alegre et al., 2012; Espinet et al., 2012; Alegre et al., 2013; Raya
Vilchez, 2013

Rigall-I-Torrent et al., 2011; Alegre et al., 2013

Rigall-I-Torrent et al., 2011 ; Alegre et al., 2013

The Leading Hotel of the World

Travelife

EMAS

Quality for Life
Satisfaccion General

Mangion et al., 2005

Fuente: Elaboracion propia
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4. Resultados

A continuacion, y antes de ahondar en los objetivos planteados, se muestran unos resultados
descriptivos relacionados con el nivel de implantacion de las principales sefiales de calidad
comunicadas en los paquetes turisticos, con la finalidad de obtener una mayor comprension sobre
el impacto que ejercen cada una de ellas en los principales destinos de sol y playa del

Mediterraneo y Sur de Europa.

En primer lugar, la tabla 2 muestra la distribucion de la categoria oficial y la comunicada por los
TT.OO. A partir del analisis de los datos se puede concluir que los establecimientos con categoria
oficial de 3, 4 y 5 estrellas con el 18,20% el 44,99 y el 29,40% respectivamente, son lo que mayor
representacion adquieren en la muestra, suponiendo el 92,59% del total analizado. En relacion a
las diferencias existentes entre ambas categorias se observa que en los establecimientos entre 1 y
4 estrellas la categoria emitida por el TT.OO muestra un diferencial positivo, esto es, valora con
una categoria superior a la oficial a estos establecimientos. Por el contrario, esta tendencia se
invierte para los hoteles de 5 estrellas y superiores. Por otro lado, es destacable que en el 56% de
los casos se mantiene una concordancia entre la categoria del turoperador y la categoria oficial,
frente al 25,35% con una categoria superior y un 18,64 % inferior. A su vez, los resultados revelan
que los precios van aumentando a medida que se incrementa la categoria del turoperador asignada
al alojamiento, con ciertas excepciones en las categorias intermedias, lo que puede deberse a la
reducida muestra de estas categorias o a su uso promocional como incentivo diferenciador. La
diferencia ente paquetes de 1 estrella y de 6 estrellas varia en una media de 1326 €, siendo la

media general del precio del paquete de 606 €.

Por otro lado, los niveles de satisfaccion no varian sustancialmente entre paises al comparar
establecimientos de la misma categoria. En general, el aumento de la satisfaccion es proporcional
al incremento de la categoria en el conjunto de destinos analizados, oscilando los niveles de
satisfaccion entre un 90.8% como valor maximo en Turquia y un 79.99% como valor minimo en

Malta.
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Tabla 2

Diferencias entre Categoria oficial y TTOO

Categoria Categoria o Diferencial
Regal TT.%)O N* Establec. & Categorias
Menor 0 0,00% 0,00
1 Igual 3 4,62% 0,00
Superior 62 95,38% 1,78
Total 1,0 65 1,15% 1,70
Menor 0 0,00% 0,00
1.5 Igual 0 0,00% 0,00
Superior 6 100,00% 1,50
Total 1,5 6 0,11% 1,50
Menor 0 0,00% 0,00
2 [gual 32 11,43% 0,00
Superior 248 88,57% 1,08
Total 2,0 280 4.97% 0,96
Menor 0 0,00% 0,00
2,5 Igual 0 0,00% 0,00
Superior 1 100,00% 1,50
Total 2,5 1 0,02% 1,50
Menor 12 1,17% -0,58
3 Igual 353 34,41% 0,00
Superior 661 64.42% 0,69
Total 3,0 1026 18,20% 0,44
Menor 0 0,00% 0,00
35 Igual 5 55,56% 0.00
Superior 4 44.44% 0,50
Total 3,5 9 0,16% 0,22
Menor 166 6,55% -0,57
4 Igual 1953 77,01% 0,00
Superior 417 16,44% 0,52
Total 4,0 2536 44,99% 0,05
Menor 19 38,00% -0,50
4,5 [gual 30 60,00% 0,00
Superior 1 2,00% 0,50
Total 4,5 50 0,89% -0,18
Menor 848 51,18% -0,70
5 Igual 781 47,13% 0,00
Superior 28 1,69% 0,50
Total 5 1657 29.40% -0,35
Menor 4 80,00% -0,50
5,5 Igual 0 0,00% 0,00
Superior 1 20,00% 0,50
Total 5,5 5 0,09% -0,30
Menor 2 100,00% -1,00
6 [gual 0 0,00% 0,00
Superior 0 0,00% 0,00
Total 6 2 0,04% -1,00
Menor 1051 18.64% -0,67
Total Igual 3157 56,00% 0,00
Superior 1429 25,35% 0,75
Total General 5637 100,00% 0,07

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 3 se muestra la distribucion por paises de las certificaciones y distinciones emitidas
por organismos independientes. Los resultados revelan un bajo nivel de penetracion global de este
tipo de certificaciones (5.64%), siendo la certificacion medioambiental Travelife la que mayor
presencia muestra en los catalogos del TT.OO con un 5.65%. A su vez, el mayor numero de
certificaciones independientes se concentra en Espafia, representando un 54.74% del total,
destacando la Q de calidad y la distincion calidad hotelera. En segundo lugar, Turquia aglutina el
21.10% de las certificaciones independientes promocionadas, centrandose en las certificaciones
internacionales Holiday Check y Travelife, al igual que los establecimientos localizados en Egipto
y Chipre. Los datos relevan, por tanto, una discrepancia entre los indicadores de calidad

seleccionados por Espaiia frente al resto de destinos.

Tabla 3

Certificaciones independientes por paises

. . The .
Calidad  Holiday ISO . . Quality
Paises |Hotelera  Check 14001 1509001 Q LI—GIZ(:eHllsg Travelife  EMAS for Life Total

F % |F % |F % |F % |F % |F % |F % |F % |F % |F %
Espafia |33 100%|12 34,29%| 6 100%| 4 100%(44 100%] 3 60% | 69 3594% |2 100% | 6 100%(179 54,74%

Turquia 8 22,86% 61 31,77% 69 21,10%
Egipto 6 17,14% 39 20,31% 45 13,76%
Malta 2 1,04% 2 0,61%
Chipre 9 2571% 2 40% | 21 10,94% 32 9,7%

Total |33 100%|35 100% | 6 100%| 4 100%|44 100%| 5 100%|192 100% |2 100%| 6 100%]|327 100%

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, las certificaciones expedidas por los turoperadores presentan un claro predominio
frente a las emitidas por organismos independientes, siendo su nivel de penetracion global del
18.97%, y estando presentes, a excepcion de Malta, en todos los paises y en todas sus
modalidades. En particular las distinciones TUI Umwelt Champion y TUI Holly fueron las mas
populares, representando un 5.7% y un 4.78% respectivamente. Al igual que en las certificaciones
independientes, Espafa lidera el nimero de certificaciones emitidas por el TT.OO en la muestra

con un 48.72%, seguida de Turquia con un 34.15%.
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Tabla 4

Certificaciones TT.OO por paises

Gepriifte Primo TUI Holly Unsere 300 TUI Umwelt Eco Resort Total
Paises Qualitdit  Neckermann Besten TUI  Champion TUI

F % F % F % F % F % F % F %
Espaila | 43 43,43%| 142 64,84%( 122 44,04%| 54 50,94%| 145 43,94%| 29 43,28%] 535 48,72%
Turquia | 43 43,43%| 49 22,37%]| 109 39,35%| 32 30,19%| 129 39,09%| 13 19,40%| 375 34,15%
Egipto | 10 10,10%| 26 11,87%| 41 14.80%| 17 16,04%| 48 14,55%| 25 37,31%] 167 1521%
Malta 0 0,00%
Chipre | 3 303%]| 2 091%]| 5 181%| 3 283%| 8 242% 21 191%
Total 99 100% 219 100% 277 100% 106 100% 330 100% 67 100% 1098 100%

Fuente: Elaboracion propia

En lo relativo a los conceptos y marcas desarrollados por los turoperadores, se aprecia un escaso
nivel de penetracion (5.64%). En concreto, el pais con mayor nimero de establecimientos bajo
una marca o concepto del TT.OO fue Turquia, representando un 46.19% del total de la muestra,
seguido por Espafia con un 38.10%. Asi mismo, los conceptos mas populares entre los destinos

fueron Tui Best Family, Smartline y Club magic Life.

Tabla b

Distribucién de los conceptos y marcas propias desarrollados por el TT.OO por paises

Paises Marca %
Espaiia 80 38,10%
Turquia 97 46,19%
Egipto 30 14,29%
Chipre 3 1,43%
Total 210 100%

Fuente: Elaboracion propia

Para analizar los objetivos propuestos en este estudio, los resultados presentados en la tabla 6
proceden de estimaciones separadas del modelo para cada uno de los cinco paises analizados. La
decision de estimar el modelo por separado vino motivada por la presuncion de que los efectos

de las variables explicativas sobre los precios pueden diferir para cada uno de los destinos.

Los resultados, centrados en el analisis de efecto especifico de las sefiales de calidad en el precio
de los paquetes turisticos, muestran que el poder explicativo de las cinco estimaciones del modelo
es elevado. En términos del R2 ajustado, el modelo permiti6 explicar el 76.2%, 66.7%, 62.8%,
76.3%, v 75.8% de las variaciones de precios en los paquetes turisticos con destino Espafia,

Turquia, Egipto, Malta y Chipre, respectivamente.

En primer lugar, y como era de esperar, los resultados expuestos en la tabla 6, demostraron que
el precio viene determinado en gran medida por el destino y sus caracteristicas dentro de cada

pais; siendo también muy significativa la estacionalidad, con precios superiores en verano; el tipo
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de TT.OO que comercializa los paquetes, siendo superiores los precios de TUI; y el tipo de

pension alimenticia que se oferta.

En relacion al primer objetivo de este trabajo, la categoria del alojamiento establecida por el
turoperador fue sin lugar a dudas la sefial de calidad que mayor impacto ejercid en el precio del
paquete de los cinco destinos analizados, siendo particularmente relevante para Espafia y Turquia,
donde la significatividad es muy elevada en la mayoria de las categorias del turoperador, seguidos
por Chipre, Egipto y Malta. En cambio, la categoria de los establecimientos emitidas por
organismos oficiales result6 ser en la mayoria de los casos no significativa, exceptuando el efecto
que ejercio este sistema de clasificacion en los establecimientos de 3, 4.5, 5 y 5.5 estrellas en
Espana y Turquia, en los establecimientos de 5 estrellas de Malta y en los alojamientos de 2.5
estrellas en Chipre. Destaca el hecho de que ninguna de las categorias oficiales fuera significativa
en Egipto, y el bajo impacto ejercido en Malta y Chipre, lo que aumenta la controversia existente
acerca de la eficiencia de los sistemas de clasificacion oficiales y confirma el poder del

turoperador en la comunicacion de la calidad de los establecimientos turisticos.

En cuanto al segundo objetivo planteado, la influencia en el precio de los premios y certificaciones
de calidad emitidos por organizaciones independientes fue practicamente nula, exceptuando la
certificacion Travelife, un programa internacional de certificacion de la sostenibilidad de
alojamientos turisticos. En particular, dicha certificacion fue significativa en los establecimientos
de Espafia, Egipto y Malta, ejerciendo un impacto positivo en el precio del paquete de un 3.1%
en Espaiia, y de un 19.4% en Malta, mientras que curiosamente en Egipto el impacto fue negativo
(-6.5%). Por otra parte, otras certificaciones como Holiday Check o “The leading hotels of the
world”, no representaron ningun efecto en el precio. En relacion a los galardones y certificaciones
desarrollados por el turoperador, se observa una clara influencia de los galardones de calidad y
premios de sostenibilidad expedidos por el Turoperador TUI en Turquia, mientras que los
galardones y certificaciones de calidad expedidos por Neckermann ejercieron mayor influencia
en Egipto. Esto se puede explicar por el mayor poder de mercado e influencia de los TTOO en

estos paises, donde puede producirse una mayor asimetria de informacion con el consumidor.

Pese a lo que cabria esperar la obtencion del galardon TUI Holly, premio que concede TUI a los
100 hoteles vacacionales mas populares entre sus clientes, ejercié un efecto negativo en el precio,
reduciendo el precio del paquete en un 4.39%. Esto puede interpretarse como un galardon que se
usa con fines promocionales, incentivando las ventas junto a una reduccion de precio. En cambio,
el galardon de sostenibilidad TUI Umwelt Champion, el cual recompensa a aquellos
establecimientos especialmente comprometidos con el medio ambiente y la sostenibilidad, y el
sello Eco Resort TUI, el cual certifica a los establecimientos que cumplan con los criterios de

sostenibilidad establecidos y que previamente hayan obtenido el galardon TUI Umwelt Champion
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y estén en posesion de una certificacion medioambiental nacional o internacional de reconocido
prestigio, ejercieron un impacto positivo del 3.25% y 13.42% respectivamente. Estos resultados
denotan la importancia creciente que el mercado otorga al medioambiente y su impacto en el

precio.

Del mismo modo, Neckermann a través de su sello de calidad Gepriifte Qualitdt, el cual verifica
de forma periddica en los establecimientos el cumplimiento de sus exigencias de calidad, y a
través de su galardon Primo, otorgado a los 100 establecimientos mejor evaluados por los

consumidores, ejercio un efecto positivo en Egipto del 5.6%.

Por otro lado, y en relacion al tercer objetivo, la satisfaccion fue un determinante del precio del
paquete turistico en la mayoria de los destinos, siendo su importancia indiscutible en la
comunicacion de las sefales de calidad de los productos y servicios turisticos. El efecto de la
satisfaccion en el precio del paquete fue en todos los casos positivo, por lo que un aumento
adicional de 1% en la satisfaccion general del cliente, el precio incrementa un 0.4% en Espaia,

Turquia y Egipto y en un 0.2% en Chipre.

Por ultimo las marcas o conceptos desarrollados por los turoperadores, como respuesta a la
pluralidad de un mercado cada vez mas exigente (Withiam, 1985), son una potente herramienta
en la comunicacion de la calidad de los establecimientos al cliente potencial, siendo su influencia
en el precio del paquete positiva. En particular, los resultados revelan que los establecimientos
que desarrollen un concepto o marca propia del turoperador aumentan su precio, frente a aquellos
que no dispongan de dicho producto, en un 4.39% en Turquia, 12.74% en Egipto y 16.9% en
Chipre.
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Tabla 6

Modelos de regresién por paises

Espafia Turquia Egipto Malta Chipre

Constante 5,929 (0,038)*** 5,625 (0,071)*** 6,081 (0,075)*** 6,114 (0,026)*** 6,229 (0,087)***
Gran Canaria 0,332 (0,009)*** - - - -

Tenerife 0,284 (0,009)*** - - - -

Fuerteventura 0,304 (0,010)*** - - - -

Lanzarote 0,285 (0,010)*** - - - -

Mallorca Referencia - - - -

Sharm El Sheikh - - Referencia - -

Marsa Alam - - -0,024 (0,018) - -

Hurgada - - -0,026 (0,015)* - -

Cairo, Luxor & Asuan - - 0,177 (0,043)*** - -

Chipre costa suroeste - - - - Referencia
Chipre costa este - - - - 0,089 (0,016)***
TUI Referencia Referencia - Referencia Referencia
Neckermann -0,249 (0,008)***  -0,311 (0,016)***  -0,149 (0,018)***  -0,141 (0,017)***  -0,135 (0,018)***
Invierno Referencia Referencia Referencia Referencia Referencia
Verano 0,071 (0,006)*** 0,310 (0,012)*** 0,139 (0,012)*** 0,183 (0,016)*** 0,282 (0,015)***

Categoria TTOO no definida

Categoria 1* TTOO
Categoria 2* TTOO
Categoria 2,5* TTOO
Categoria 3* TTOO
Categoria 3,5* TTOO
Categoria 4* TTOO
Categoria 4,5* TTOO
Categoria 5* TTOO
Categoria 5,5% TTOO

Categoria Oficial no definida

Categoria 1* Oficial
Categoria 1,5* Oficial
Categoria 2* Oficial
Categoria 2,5* Oficial
Categoria 3* Oficial
Categoria 3,5* Oficial
Categoria 4* Oficial
Categoria 4,5* Oficial
Categoria 5* Oficial
Categoria 5,5* Oficial
Categoria 6* Oficial
Marcas TTOO
Calidad Hotelera

-0,004 (0,049)
-0,184 (0,043 )***
-0,109 (0,038)***
-0,072 (0,013)***
-0,042 (0,012)***
Referencia

0,087 (0,01 1)***
0,221 (0,026)***
0,684 (0,056)***
0,072 (0,037)**
-0,013 (0,031)
-0,022 (0,059)
-0,014 (0,019)
-0,051 (0,01 1)***
-0,013 (0,070)
Referencia

0,150 (0,047)***
0,066 (0,022)%**
0,707 (0,142)%**
0,010 (0,021)
-0,025 (0,026)

0,088 (0,041)**
-0,528 (0,165)***
-0,229 (0,071)***
-0,130 (0,032)***
Referencia

0,067 (0,016)***
0,203 (0,018)***
0,485 (0,070)***
0,083 (0,033)***
0,158 (0,165)
0,095 (0,050)*
Referencia

0,084 (0,050)*
0,041 (0,018)**
0,282 (0,109)***
0,043 (0,026)*
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-0,031 (0,057)

-0,073 (0,057)
-0,108 (0,026)***
Referencia

0,068 (0,017)%***
0,156 (0,021)***
0,158 (0,053)***

Referencia

0,016 (0,035)
0,018 (0,017)
0,120 (0,042)***

0,183 (0,016)***
-0,098 (0,135)
-0,003 (0,065)
-0,010 (0,035)
Referencia

0,098 (0,045)**
0,122 (0,056)**
0,198 (0,075)%**

-0,074 (0,058)
0,014 (0,122)
Referencia

0,225 (0,055)**

-0,008 (0,110)
-0,494 (0,104)***
-0,087 (0,115)
-0,139 (0,051)***
-0,034 (0,050)
Referencia

0,113 (0,017)%***
0,162 (0,042)***
0,363 (0,109)***
0,202 (0,128)
-0,065 (0,121)
0,170 (0,103)*
-0,030 (0,034)

Referencia
0,010 (0,106)
-0,014 (0,033)
0,157 (0,082)*
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: categoria, certificaciones

Espaiia Turquia Egipto Malta Chipre

Holiday Check Award -0,002 (0,041) 0,009 (0,069) 0,022 (0,051) - 0,005 (0,040)
ISO 14001 0,008 (0,105) - - - -

ISO 9001 - - - - -

Q - - - - -

The Leading Hotels 0,038 (0,083) - - -

Travelife 0,031 (0,018)* 0,004 (0,023) -0,068 (0,023)*** 0,178 (0,088)** 0,009 (0,028)
EMAS - - - - -

Quality Life - - - - -

Gepriifte Qualitit Neckermann 0,002 (0,025) -0,008 (0,030) 0,094 (0,041)** - 0,020 (0,074)
Primo Neckermann 0,007 (0,015) -0,005 (0,028) 0,055 (0,032)* - 0,173 (0,110)
TUI Holly -0,022 (0,015) -0,043 (0,018)** 0,014 (0,023) - 0,020 (0,056)
Unsere 300 Besten -0,031(0,020) -0,041 (0,030) -0,060 (0,043) - 0,024 (0,080)
TUI Umwelt Champion 0,021 (0,015) 0,032 (0,018)* 0,001 (0,031) - -0,061 (0,051)
Eco Resort TUI 0,015 (0,032) 0,126 (0,049)*** -0,032 (0,038) - -

Pension no especificada
Solo alojamiento
Desayuno

Media pension

Pension completa

Todo incluido
Satisfaccion General

N

R2 Ajustado

F

P-value

-0,152 (0,010)***
-0,043 (0,008)***
Referencia

0,167 (0,054)%**

0,104 (0,010)***

0,004 (0,000)***

3188

0,762

182,522

0,000

0,015 (0,061)
Referencia
0,186 (0,042)***
0,094 (0,018)***
0,004 (0,001)***
1270

0,667

61,583

0,000

-0,111 (0,036)***
Referencia

0,226 (0,073)%***
0,056 (0,017)%***
0,004 (0,001 )***
669

0,628

28,99

0,000

-0,140 (0,059)**

-0,099 (0,023 )%**
Referencia

0,287 (0,039)%**
253

0,763

51,767

0,000

0,024 (0,082)
-0,063 (0,017)***
Referencia

0,096 (0,049)**
0,094 (0,025)***
0,002 (0,001)***
409

0,758

25,71

0,000

Fuente: Elaboracion propia

Nota (Error tip. en paréntesis)

*p<0,1
** p<0,05
***p§0’01

5. Conclusiones

Existe una extensa investigacion académica sobre la calidad de los servicios en la industria

hotelera. Sin embargo, existe una carencia de investigaciones sobre la influencia econdémica que

ejercen las diferentes tipologias de sefiales identificativas de calidad de los alojamientos (objetivas

y subjetivas; oficiales, independientes y de canal; de calidad general y medioambientales) en los

precios. Por consiguiente, el presente trabajo pretende mostrar un diagndstico general del nivel

de implantacion de todas estas sefiales de calidad y medioambiente en los alojamientos

comercializados, para posteriormente analizar el impacto en el precio de cada una de ellas.
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Este reto se abord6 analizando los paquetes turisticos desde la perspectiva de los precios
hedonicos, considerando la informacion publicada de 15 destinos turisticos del Mediterraneo y
Sur de Europa: Espafia (Gran Canaria, Tenerife, Fuerteventura, Lanzarote, Mallorca), Turquia
(Riviera turca, Egeo turco, Estambul), Egipto (Sharm el Sheikh, Hurgada, Marsa Alam &
Berenice, Luxor & Asuan) Malta (Malta) y Chipre (Costa Sureste y Costa Oeste), en los catalogos

de los dos grupos turisticos mas importantes de Europa (TUI y Thomas Cook).

La principal aportacion académica de este trabajo se centra en analizar, junto al resto de las
principales variables explicativas del precio, el impacto conjunto de una amplia variedad y
numero de identificadores de la calidad turistica y medioambiental de los alojamientos, no
habiendo sido posible dicho analisis previamente en la literatura. Adicionalmente, este enfoque
se plantea con una clara intencionalidad de representatividad en sus resultados, optandose asi, por
incluir una muestra muy amplia (5789 paquetes turisticos), por un periodo prolongado de 8

temporadas, y para un considerable nimero de destinos turisticos diferenciados (15).

En cuanto al diagndstico inicial sobre el grado de implantacion de los distintos certificados y
distinciones en los productos comercializados por los turoperadores, los resultados muestran un
nivel de penetracion muy reducido de las certificaciones independientes (5.64%), representando
las certificaciones medioambientales el 3.56% y las de calidad el 2.09%. Por otra parte, las marcas
de TT.OO también representan una escasa penetracion (3.63%), mientras que sus certificaciones
y distinciones si tienen una mayor cobertura (18.97%). Por consiguiente, no es de extrafiar, que
los indicadores que tienen una mayor influencia en el precio final, sean aquellos utilizados de
forma intensiva para todos los establecimientos (categoria del hotel e indice de satisfaccion de los

clientes expuesto en el catalogo).

En relacion a la categoria de los establecimientos, en primer lugar, destaca la discrepancia
existente en un 42% de los casos entre la oficial y la comercializada por el TT.OO, presentando
una desviacion positiva en el 25% de los casos a favor de la categoria promocionada por el
intermediario. A su vez, se aprecia una tendencia al incremento de la categoria del TT.OO en los
hoteles de menor categoria oficial, y una tendencia contraria en las categorias mas elevadas. Esta
tendencia “homogencizadora” de la calidad comunicada, también sugiere el uso complementario
de otros indicadores de calidad con mayor poder de diferenciacion. Finalmente, los resultados
muestran un impacto muy significativo en el precio de la categoria del TT.OO, mientras que la
categoria oficial tiene una repercusion marginal (salvo en los casos de categoria alta). Estos
resultados sugieren la necesidad de replantear los sistemas oficiales, siendo este aspecto
especialmente critico en algunos destinos como Egipto (donde los indicadores significativos son
la categoria del TT.OO y las certificaciones que estos emiten, si bien las certificaciones

medioambientales en este destino presentan ciertas discrepancias), si se desea que actiien de
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indicadores de la calidad ofrecida. También parece necesaria una uniformidad en las mismas, que
de no producirse, implicaria el refuerzo de otras categorias externas desde los agentes
comercializadores. Para el caso de los alojamientos, estos deben prestar especial atencion, en la
negociacion con los TT.OO, a la categoria con las que estos promocionaran finalmente el

establecimiento.

En lo referente a las certificaciones y distinciones de calidad y medioambientales emitidas por los
TT.OO, son las certificaciones medioambientales las que generan un importante impacto en el
precio (Eco Resort TUI, TUI Umwelt Champion), mientras que las certificaciones de distincion
de calidad general tienen una repercusion no significativa, o de menor alcance (Unsere 300
Besten, Primo Neckermann, Gepriifte Qualitit Neckermann). Es mas, parece que ciertas
distinciones (TUI Holly) son usadas como un acompafiamiento promocional, mas que como una
verdadera distincion, significando incluso una reduccion en el precio de dichos establecimientos.
En cualquier caso, los resultados muestran el poder de merado de los TTOO en cada pais, siendo

mayor el impacto de TUI en Turquia, y de Thomas Cook en Egipto.

Por otro lado, en las certificaciones y marcas de calidad y medioambientales emitidas de forma
independiente, se repite el mismo comportamiento, donde la certificacion medioambiental
turistica Travelife resulta tener el impacto mas significativo en el precio, mientras que otras
distinciones y marcas que tratan de comunicar la calidad turistica en general (Holiday Check
Award, The Leading Hotels of the World) no representan un impacto significativo en el mismo.
De igual forma, las certificaciones genéricas (no turisticas), ya sean de calidad general o
medioambientales (ISO 14001, ISO 9001, EMAS, Quality for Life), no impactan en el precio. Es
importante destacar que esto se puede deber al escaso nivel de implantacion de las mismas en este
sector, o bien a una deficiencia de las mismas en su capacidad de reflejar la complejidad de este
sector y trasmitir la calidad como un indicador que se refleje en el precio. En cualquier caso,
parece que los alojamientos interesados en reflejar en el precio una certificacion o distincion de
calidad, deben apostar por las medioambientales, y en particular por aquellas especificas del

sector y de amplia implantacion, que permitan la comparativa entre destinos y hoteles.

Por otra parte, y en linea con Schamel (2012), pese a la elevada significatividad de la satisfaccion
en la explicacion del precio del paquete su impacto es moderado, siendo su efecto en el precio
menor que el de la categoria, o el de las certificaciones y distinciones. Finalmente, las marcas del
TT.OO ejercen un fuerte impacto en el precio. Esta influencia es significativa en Egipto, Turquia
y Chipre, lo que parece indicar que los alojamientos de estos destinos presentan una menor
fortaleza de marca propia o de definicion de su concepto, siendo de vital importancia el refuerzo

de la marca del TT.OO y su concepto de especializacion aparejado.
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Por otra parte, y en relacion a las implicaciones practicas, como se ha comentado, los resultados
del presente estudio pueden ser de utilidad a multiples agentes. Para las empresas alojativas, al
poder seleccionar las certificaciones mas adecuadas y el resto de senales de calidad, considerando
en la inversion su impacto econoémico. También facilita la negociacion sobre las certificaciones y
marcas de calidad a promocionar con los intermediarios turisticos, organismos oficiales e
independientes. A su vez, los resultados facilitan a los turoperadores disefiar y promocionar
paquetes turisticos acordes con los indicadores de calidad mas relevantes y su impacto en el
precio, ya que los clientes rara vez diferencian entre las actividades de un turoperador y la de sus
proveedores (Schwartz, Tapper y Font, 2008). Finalmente, los resultados ayudan a los DMOs a
promover mejor la comunicacion y promocion de las sefiales de calidad de sus productos,
redisefiando sus sistemas de clasificacion, incentivando el uso de determinadas certificaciones

independientes y permitiendo comparativas con otros destinos competidores de sol y playa.

Por ultimo, se comentan algunas limitaciones del presente estudio, que se exponen también a
modo de futuras lineas de investigacion: a) ampliar el nimero de variables incluidas en el modelo,
incluyendo un mayor numero de variables de alojamiento (eg., localizacion); b) analizar el efecto
del branding y las marcas de cadena y de amplio reconocimiento, en relacion con las
certificaciones y distinciones; ¢) incluir en el analisis, no s6lo el impacto en el precio, sino también
el efecto en las ventas y en la imagen del alojamiento; d) profundizar en la direccion e intensidad
de la relacion existente entre la calidad percibida, las certificaciones y distinciones obtenidas, el
precio, y la demanda de clientes; e) ahondar en el estudio de casos concretos que, con un analisis
temporal, permitan analizar el impacto de las certificaciones y distinciones, y las posibles causas
de éxito y fracaso en su implantacion; f) replicar este estudio con las sefiales de calidad emitidas
por otros agentes distribuidores como las OTAs, y plataformas de opiniones; g) realizar analisis
aun mas detallados por tipologia de destinos, alojamientos y por segmentos de clientes; h) realizar
un analisis pormenorizado de las imagenes y las representaciones pictoricas, como elementos
criticos que indirectamente transmiten la calidad ofertada por el establecimiento, siendo necesario
en primer lugar entender la estructura y clasificacion de las mismas, para posteriormente analizar

su efecto en el precio y el comportamiento del turista.

78



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Bibliografia

Abrate, G., Capriello, A., & Fraquelli, G. (2011). When quality signals talk: Evidence from the
turin hotel industry. Tourism Management, 32(4), 912-921.

Aguilo, E., Alegre, J., & Sard, M. (2003). Examining the market structure of the German and UK
tour operating industries through an analysis of package holiday prices. Tourism Economics, 9(3),
255-278.

Aguilo, P., Alegre, J., & Riera, A. (2001). Determinants of the price of German tourist packages

on the island of Mallorca. Tourism Economics, 7(1), 59-74.

Akbaba, A. (2006). Measuring service quality in the hotel industry: A study in a business hotel in
turkey. International Journal of Hospitality Management, 25(2), 170-192.

Akerlof, G. A. (1970). The market for" lemons": Quality uncertainty and the market mechanism.
The Quarterly Journal of Economics, 488-500.

Albacete-Saez, C. A., Mar Fuentes-Fuentes, M., & Javier Lloréns-Montes, F. (2007). Service

quality measurement in rural accommodation. Annals of Tourism Research, 34(1), 45-65.

Alegre, J., Cladera, M., & Sard, M. (2012). The evolution of British package holiday prices in the
Balearic Islands, 2000-2008. Tourism Economics, 18(1), 59-75.

Alegre, J., Cladera, M., & Sard, M. (2013). Tourist areas: Examining the effects of location

attributes on tour-operator package holiday prices. Tourism Management, 38, 131-141.

Alonso-Almeida, M. d. M., Rodriguez-Antén, J. M., & Rubio-Andrada, L. (2012). Reasons for
implementing certified quality systems and impact on performance: An analysis of the hotel

industry. The Service Industries Journal, 32(6), 919-936.

Andriotis, K. (2003). Dependency on tour operators: Problems faced by Cretan tourism
businesses and the views of their owners/managers. International Journal of Hospitality &
Tourism Administration, 4(3), 23-47.

Anbholt, S. (1999). Travel and tourism companies: Global brands. Journal of Vacation Marketing,
5(3), 290-295.

Ayuso, S. (2007). Comparing voluntary policy instruments for sustainable tourism: The

experience of the Spanish hotel sector. Journal of Sustainable Tourism, 15(2), 144-159.

79



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Bastakis, C., Buhalis, D., & Butler, R. (2004). The perception of small and medium sized tourism
accommodation providers on the impacts of the tour operators’ power in eastern Mediterranean.

Tourism Management, 25(2), 151-170.

Bohdanowicz, P. (2006). Environmental awareness and initiatives in the Swedish and polish hotel

industries—survey results. International Journal of Hospitality Management, 25(4), 662-682.

Brown, J. R., & Ragsdale, C. T. (2002). The competitive market efficiency of hotel brands: An
application of data envelopment analysis. Journal of Hospitality & Tourism Research, 26(4), 332-
360.

Callan, R. J. (1989). Small country hotels and hotel award schemes as a measurement of service

quality. Service Industries Journal, 9(2), 223-246.

Calveras, A., & Orfila, F. (2010). Un analisis econdmico de la intermediacion en el sector

turistico. Cuadernos De Economia, 33(91), 67-93.

Campo, S., & Yagiie, M. J. (2008). Tourist loyalty to tour operator: Effects of price promotions
and tourist effort. Journal of Travel Research, 46(3), 318-326.

Campos-Soria, J. A., Gonzalez Garcia, L., & Ropero Garcia, M. A. (2005). Service quality and

competitiveness in the hospitality sector. Tourism Economics, 11(1), 85-102.

Castafieda-Garcia, J. A., Rodriguez-Molina, M. A., Herrera-Camacho, F. J., & Sabiote-Ortiz, C.
(2013). Analisis de las reacciones del turista ante distintos sellos de calidad para alojamientos

rurales. Revista Espafiola De Investigacion En Marketing ESIC, 17(1), 105-126.

Chow-Chua, C., Goh, M., & Boon Wan, T. (2003). Does ISO 9000 certification improve business
performance? International Journal of Quality & Reliability Management, 20(8), 936-953.

Christou, E. (2003). Guest loyalty likelihood in relation to hotels' corporate image and reputation:
A study of three countries in Europe. Journal of Hospitality & Leisure Marketing, 10(3-4), 85-
99.

Claver-Cortés, E., Pereira-Moliner, J., Molina-Azorin, J., & Tari-Guillo, J. (2012). Certificacién
en calidad y medio ambiente y su relacion con el rendimiento empresarial: Evidencia en el sector

hotelero espafiol. Papers De Turisme, (47-48), 25-37.

Clerides, S., Nearchou, P., & Pashardes, P. (2008). Intermediaries as quality assessors: Tour

operators in the travel industry. International Journal of Industrial Organization, 26(1), 372-392.

80



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Cline, R. (1996). Brand marketing in the hospitality industry—art or science? Arthur Anderson
Hospitality and Leisure Executive Report, 3(1), 2-7.

Coenders, G., ESPINET, J., & Saez, M. (2003). Predicting random level and seasonality of hotel

prices: A latent growth curve approach. Tourism Analysis, 8(1), 15-31.

Cronin Jr, J. J., & Taylor, S. A. (1992). Measuring service quality: A reexamination and extension.

The Journal of Marketing, 55-68.

Dos Anjos, Sara Joana Gadotti, & de Abreu, A. F. (2009). La medicién de la calidad de servicio:
Una aplicacién en empresas hoteleras. Revista Europea De Direccion y Economia De La
Empresa, 18(2), 175-186.

ECC - The European Consumer Centres Network. (2009). Classification of hotel establishments
within the EU

Ekinci, Y. (2002). A review of theoretical debates on the measurement of service quality:

Implications for hospitality research. Journal of Hospitality & Tourism Research, 26(3), 199-216.

Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Image variables in multi-attribute product

evaluations: Country-of-origin effects. Journal of Consumer Research, 694-699.

Espinet, J. M., Saez, M., Coenders, G., & Fluvia, M. (2003). Effect on prices of the attributes of
holiday hotels: A hedonic prices approach. Tourism Economics, 9(2), 165-177.

Espinet, J., Fluvia, M., & Sald, A. (2012). Hotel characteristics and seasonality in prices: An

analysis using Spanish tour operators' brochures. Tourism Economics, 18(4), 749-767.

Falzon, J. (2003). The competitive position of Mediterranean countries in tourism: Evidence from

the Thomson brochure. Department of Banking & Finance, Université De Malte, Malte,

Garcia-Pozo, A., Sanchez-Ollero, J., & Marchante-Mera, A. (2014). Environmental good
practices, quality certifications and productivity in the Andalusian hotel sector. International

Journal of Environmental Research, 8(4), 1185-1194.

Gerstner, E. (1985). Do higher prices signal higher quality? Journal of Marketing Research, 209-
215.

Getty, J. M., & Thompson, K. N. (1994). A procedure for scaling perceptions of lodging quality.
Hospitality Research Journal, 18, 75-75.

81



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Gilbert, D., & Hewlett, J. (2003). A method for the assessment of relative brand strength: A UK

tour operator example. The Service Industries Journal, 23(2), 166-182.

Gonzalez, M., & Leoén, C. J. (2001). The adoption of environmental innovations in the hotel

industry of gran canaria. Tourism Economics, 7(2), 177-190.

Groénroos, C., & Shostack, G. L. (1983). Strategic management and marketing in the service

sector Marketing Science Institute Cambridge, MA.

Hamele, H. (2002). Eco-labels for tourism in Europe: Moving the market towards more

sustainable practices. Honey, M. (Ed.).

Héversjo, T. (2000). The financial effects of ISO 9000 registration for Danish companies.
Managerial Auditing Journal, 15(1/2), 47-52.

Heras, 1., Dick, G. P., & Casadesus, M. (2002). ISO 9000 registration's impact on sales and
profitability: A longitudinal analysis of performance before and after accreditation. International
Journal of Quality & Reliability Management, 19(6), 774-791.

Hu, H., Kandampully, J., & Juwaheer, T. D. (2009). Relationships and impacts of service quality,
perceived value, customer satisfaction, and image: An empirical study. The Service Industries

Journal, 29(2), 111-125.

Hudson, S., Hudson, P., & Miller, G. A. (2004). The measurement of service quality in the tour
operating sector: A methodological comparison. Journal of Travel Research, 42(3), 305-312.

Huertas-Garcia, R., Laguna Garcia, M., & Consolacion, C. (2014). Conjoint analysis of tourist
choice of hotel attributes presented in travel agent brochures. International Journal of Tourism
Research, 16(1), 65-75.

Kayaman, R., & Arasli, H. (2007). Customer based brand equity: Evidence from the hotel
industry. Managing Service Quality, 17(1), 92-109.

Kim, H., & Kim, W. G. (2005). The relationship between brand equity and firms’ performance in
luxury hotels and chain restaurants. Tourism Management, 26(4), 549-560.

Klemm, M., & Parkinson, L. (2001). UK tour operator strategies: Causes and consequences.

International Journal of Tourism Research, 3(5), 367-375.

82



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Koutoulas, D. (2006). The market influence of tour operators on the hospitality industry.

Corporate Rivalry and Market Power: Competition Issues in the Tourism Industry, 94-123.

Kuminoff, N. V., Zhang, C., & Rudi, J. (2010). Are travelers willing to pay a premium to stay at
a" green" hotel? Evidence from an internal meta-analysis of hedonic price premia. Agricultural

& Resource Economics Review, 39(3), 468.

Lockwood, A., Gummesson, A., Hubrecht, J., & Senior, M. (1992). Developing and maintaining
a strategy for service quality. International Hospitality Management Corporate Strategy in
Practice, 312-229.

Lozano, J., Arbult, 1., & Rey-Maquieira, J. (2015). The greening role of tour operators.

Environmental Management, 1-13.

Mak, B. L. (2011). ISO certification in the tour operator sector. International Journal of

Contemporary Hospitality Management, 23(1), 115-130.

Mangan, E., & Collins, A. (2002). Threats to brand integrity in the hospitality sector: Evidence
from a tourist brand. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 14(6),
286-293.

Mangion, M., Durbarry, R., & Sinclair, M. T. (2005). Tourism competitiveness: Price and quality

tourism competitiveness: Price and quality. Tourism Economics, 11(1), 45-68.

Medina-Mufioz, R. D., Medina-Mufioz, D. R., & Garcia-Falcon, J. M. (2003). Understanding
european tour operators’ control on accommodation companies: An empirical evidence. Tourism

Management, 24(2), 135-147.

Mohsin, A., & Lockyer, T. (2010). Customer perceptions of service quality in luxury hotels in
New Delhi, India: An exploratory study. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 22(2), 160-173.

Moliner, J. P., & Tari, J. J. (2015). Quality certification, performance and size in hotel chains.
Tourism Economics, 21(2), 307-324.

Morey, R. C., & Dittman, D. A. (1997). An aid in selecting the brand, size and other strategic
choices for a hotel. Journal of Hospitality & Tourism Research, 21(1), 71-99.

83



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Morin, F., & Jallais, J. (1991). La qualité dans le commerce. du service, au service du client.
Rapport Du Groupe De Travail De L’Institut Du Commerce ET De La Consommation: Le

Commerce ET I’Information Du Consommateur,

Morrison, A. M., Hsieh, S., & Wang, C. (1992). Certification in the travel and tourism industry.
Journal of Tourism Studies, 3(2), 32-40.

Nadiri, H., & Hussain, K. (2005). Perceptions of service quality in north Cyprus hotels.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 17(6), 469-480.

Narangajavana, Y., & Hu, B. (2008). The relationship between the hotel rating system, service
quality improvement, and hotel performance changes: A canonical analysis of hotels in Thailand.

Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 9(1), 34-56.

Nicolau, J. L., & Sellers, R. (2002). The stock market's reaction to quality certification: Empirical

evidence from Spain. European Journal of Operational Research, 142(3), 632-641.

Nicolau, J. L., & Sellers, R. (2010). The quality of quality awards: Diminishing information

asymmetries in a hotel chain. Journal of Business Research, 63(8), 832-839.

Nufiez-Serrano, J. A., Turrién, J., & Velazquez, F. J. (2014). Are stars a good indicator of hotel
quality? Asymmetric information and regulatory heterogeneity in Spain. Tourism Management,
42,77-87.

Ogiit, H., & Onur Tas, B. K. (2012). The influence of internet customer reviews on the online

sales and prices in hotel industry. The Service Industries Journal, 32(2), 197-214.
Organizacion Mundial del Turismo (OMT). (2015). Panorama OMT del turismo internacional.

Papatheodorou, A. (2002). Exploring competitiveness in Mediterranean resorts. Tourism
Economics, 8(2), 133-150.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item scale for

measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-40.

Pereira-Moliner, J., & Tari, J. (2015). Quality certification, performance and size in hotel chains.

Tourism Economics, 21(2), 307-324.

Rayner, P., & Porter, L. J. (1991). BS5750/ISO9000-the experience of small and medium-sized

firms. International Journal of Quality & Reliability Management, 8(6)

84



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Raya Vilchez, R. (2013). Destination and seasonality valuations: A quantile approach. Tourism
Economics, 19(4), 835-853.

Reeves, C. A., & Bednar, D. A. (1994). Defining quality: Alternatives and implications. Academy
of Management Review, 19(3), 419-445.

Rigall-I-Torrent, R., & Fluvia, M. (2011). Managing tourism products and destinations
embedding public good components: A hedonic approach. Tourism Management, 32(2), 244-255.

Robinot, E., & Giannelloni, J. (2010). Do hotels "““‘green” attributes contribute to customer

satisfaction? Journal of Services Marketing, 24(2), 157-169.

Rubio-Andrada, L., Del Mar Alonso-Almeida, M., & Rodriguez-Antén, J. M. (2011). Motivations
and impacts in the firm and stakeholders of quality certification: Evidence from small-and
medium-sized service enterprises. Total Quality Management & Business Excellence, 22(8), 833-
852.

Salo, A., Garriga, A., Rigall-I-Torrent, R., Vila, M., & Fluvia, M. (2014). Do implicit prices for
hotels and second homes show differences in tourists’ valuation for public attributes for each type

of accommodation facility? International Journal of Hospitality Management, 36, 120-129.

Sanchez-Ollero, J. L., Garcia-Pozo, A., & Marchante-Mera, A. (2013). How does respect for the
environment affect final prices in the hospitality sector? A hedonic pricing approach. Cornell

Hospitality Quarterly, 1938965513500709.

Schamel, G. (2012). Weekend vs. midweek stays: Modelling hotel room rates in a small market.

International Journal of Hospitality Management, 31(4), 1113-1118.

Shanka, T., & Taylor, R. (2004). An investigation into the perceived importance of service and
facility attributes to hotel satisfaction. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism,
4(3-4), 119-134.

Schwartz, K., Tapper, R., & Font, X. (2008). A sustainable supply chain management framework

for tour operators. Journal of Sustainable Tourism, 16(3), 298-314.

Sigala, M. (2008). A supply chain management approach for investigating the role of tour
operators on sustainable tourism: The case of TUI. Journal of Cleaner Production, 16(15), 1589-
1599.

85



Capitulo 2. Impacto de las sefales de calidad y medioambientales de los hoteles en el precio: categoria, certificaciones
independientes, indicadores de satisfaccion, y marcas y distinciones del turoperador.

Sinclair, M. T., Clewer, A., & Pack, A. (1990). Hedonic prices and the marketing of package
holidays: The case of tourism resorts in Malaga. Marketing Tourism Places, Routledge, London,
85-103.

Steinecke, A. (2010). Populare irrtimer tber reisen und tourismus Oldenbourg Verlag.

Taylor, P. (1995). Measuring changes in the relative competitiveness of package tour destinations.

Tourism Economics, 1(2), 169-182.

Tari, J., Claver-Cortés, E., Pereira-Moliner, J., & Molina Azorin, J. F. (2009). Is it worthwhile to
be a quality certified hotel? Evidence from Spain. International Journal of Quality & Reliability
Management, 26(9), 850-864.

Thrane, C. (2005). Hedonic price models and sun-and-beach package tours: The Norwegian case.

Journal of Travel Research, 43(3), 302-308.

Vogeler Ruiz, C., & Hernandez Armand, E. (2000). El mercado turistico. Estructura, operaciones

y procesos de produccion. Centro De Estudios Ramén Areces.Madrid,

Westwood, S., Morgan, N. J., Pritchard, A., & Ineson, E. (1999). Branding the package holiday.
The role and significance of brands for UK air tour operators. Journal of Vacation Marketing,
5(3), 238-252.

Wilkins, H., Merrilees, B., & Herington, C. (2007). Towards an understanding of total service
quality in hotels. International Journal of Hospitality Management, 26(4), 840-853.

Withiam, G. (1985). Hotel companies aim for multiple markets: The current proliferation of brand

names to an effort by hotels to become. Cornell HRA Quarterly, 39.

Ye, Q., Law, R., & Gu, B. (2009). The impact of online user reviews on hotel room sales.

International Journal of Hospitality Management, 28(1), 180-182.

Ye, Q., Law, R., Gu, B., & Chen, W. (2011). The influence of user-generated content on traveler
behavior: An empirical investigation on the effects of e-word-of-mouth to hotel online bookings.

Computers in Human Behavior, 27(2), 634-639.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model

and synthesis of evidence. The Journal of Marketing, 2-22.

86



CAPITULO 3

ANALISIS DE LA IMAGEN PROYECTADA DE LOS DESTINOS
TURISTICOS: UNA METODOLOGIA DE CLASIFICACION DE LAS
FOTOGRAFIAS PROMOCIONALES.







CAPITULO 3

Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia
de clasificacion de las fotografias promocionales.

Resumen

La imagen de destinos es un tema ampliamente tratado en la literatura académica y genera un
gran interés. En este sentido, la imagen ha sido analizada principalmente desde la perspectiva de
la percepcion del turista. Asi, para alcanzar una imagen diferenciada del destino y acorde al
posicionamiento planificado, serd necesario disefiar adecuadamente la imagen proyectada del
destino. Sin embargo, la imagen proyectada de los destinos es un tema de escaso analisis, y donde
no existen metodologias de aplicacion que permitan entender, clasificar y comparar la imagen del
destino. Este analisis es de especial interés en el caso de la comunicacion multimedia, donde las
fotografias han cobrado un protagonismo destacado. Asi, el objetivo de este articulo pretende
llenar el vacio existente en la literatura, conceptualizando las categorias de la imagen proyectada
de los destinos turisticos a través de las fotografias, aportando una metodologia novedosa, util y
sencilla en la evaluacion comparativa de la imagen a través de indices de imagen proyectada, y
demostrando su utilidad a través de una aplicacion empirica con el analisis detallado de 1.057
representaciones visuales de 15 destinos turisticos. Finalmente se discuten las implicaciones

académicas y aplicadas.

Palabras clave: Imagen; Imagen Proyectada, Analisis de Contendidos; Destinos, DMOs,

Turoperadores; Fotografias;
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1. Introduccion

El turismo es una industria experiencial y univocamente visual (Urry 1990; Nelson, 2005; Garrod,
2009), donde las representaciones visuales transforman funcionalmente lugares en destinos
(Hunter, 2008) e instruyen a los visitantes en como deben ser experimentados y recordados
(Hunter, 2012). En este sentido, el entorno multimedia de la comunicacidn turistica, ha enfatizado

aun mas el protagonismo de las fotografias, si bien su analisis ha sido muy limitado.

En particular, las representaciones turisticas son de especial relevancia al ser el medio por el cual
las caracteristicas, conceptos, valores ¢ ideas originales de un destino son transformados en
simulaciones y transmitidos a través de los medios de comunicacion con el objetivo de
promocionar los destinos (MacKay y Fesenmaier, 1997; Hunter, 2008). Posteriormente, las
representaciones visuales son interpretadas por los turistas potenciales, generando una imagen
mental del destino que influira en sus actitudes y afectara a su comportamiento en el proceso de
toma de decision, reduciendo la gama de atributos a considerar; durante la experiencia turistica,
afiadiendo valor e incrementando la satisfaccion; y una vez finalizado el viaje, permitiendo

reconstruir la experiencia (Jenkins, 1999; Ye y Tussyadiah, 2011; Kim y Stepchenkova, 2015).

Por consiguiente, la gestion de la imagen debe ser entendida por cualquier destino como una tarea
primordial (Harris y Lepp, 2011). Asi, la imagen debe ser monitoreada y medida, partiendo de la
evaluacion de la imagen actual (Kesi¢ y Pavli¢, 2011), para maximizar sus potenciales efectos
positivo en el destino (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001), tales como la decision de visita,
intencion de volver y recomendar, y mejora de la satisfaccion con el destino (Chon 1991; O’Leary
y Deegan 2005). Asi, esta gestion debe considerar inicialmente la evaluacion de la imagen

proyectada.

En el mercado turistico actual, caracterizado por una intensa competencia entre destinos, es
crucial la proyeccion de imagenes que destaquen la singularidad de los productos y que se asocien
especificamente con los mismos, asi como su correcta adecuacion al publico objetivo (Pritchard
y Morgan 1996; Ye y Tussyadiah, 2011) ya que el juicio subjetivo que realiza el viajero en torno
a las alternativas disponibles, depende principalmente de la imagen de cada una de las
alternativas, y de su capacidad para satisfacer las necesidades del consumidor (Mayo y Jarvis,
1981). Por lo que a la hora de proyectar una imagen exitosa en un determinado mercado, un
destino debe conseguir ser favorablemente diferenciado entre sus competidores, o positivamente

posicionado en la mente del consumidor (Echtner y Ritchie, 2003).

Tradicionalmente las imagenes de los destinos habian sido controladas de manera casi exclusiva
por las organizaciones de marketing de destinos (Stepchenkova y Zhan, 2013). Sin embargo, hoy
en dia las imagenes son comunmente utilizadas en la promocion de productos y servicios

turisticos por un gran numero de agentes (Hsu y Song, 2013), tales como los distribuidores, las
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empresas del destino y hasta los propios turistas (P2P), por lo que existe la necesidad manifiesta
de que los gestores de destinos analicen detalladamente la imagen visual proyectada del destino
por todos estos agentes, asi como sus connotaciones, con la finalidad de asegurarse que dicha
imagen no es artificial, manipulada o incoherente, y que se adecua con las estrategias de marketing
definidas por la organizacion (Hunter, 2012). Por tanto, resulta esencial para los destinos, disponer
de una metodologia de analisis comparativo, donde una buena imagen vale mas que mil imagenes,
siendo necesario entender y categorizar adecuadamente las mil imagenes, para posteriormente

realizar la adecuada seleccion.

Pese a la relevancia de los elementos visuales en la promocion efectiva de los destinos turisticos
(Echtner, 1991; Hunter, 2008; Garrod, 2009), han sido limitados los estudios que analizan esta
herramienta de promocion de forma sistematica (Markwell, 1997) y no existe consenso en la
literatura en torno al reconocimiento de un marco metodologico que permita su evaluacion

(Pennington y Thomsen, 2010).

Por ello, el presente estudio trata de llenar el vacio existente en la literatura, conceptualizando las
categorias de la imagen proyectada de los destinos turisticos a través de las fotografias, aportando
una metodologia novedosa, util y sencilla en la evaluacion comparativa de la imagen a través de
indices de imagen proyectada, y demostrando su utilidad a través de una aplicacion empirica,

mediante el analisis de 1.057 fotografias de 15 destinos turisticos.

Dado que la investigacion teorica que no tiene aplicaciones practicas, ademas de no ser 1til, su
validez puede ser puesta en entredicho (Van Scotter y Culligan, 2003), la aplicacion de los indices
de imagen proyectada planteados en el estudio permiten analizar la homogeneidad o discrepancia
en la distribucion de la imagen, realizar comparativas entre destinos a lo largo del tiempo, y
obtener informacion util que ayudara a mejorar el posicionamiento del destino y el desarrollo de

estrategias promocionales eficaces.

2. Literatura

La imagen de los destino turisticos ostenta una gran relevancia, tanto académica como profesional
(Baloglu y McCleary, 1999), dado su gran poder de persuasion al desempenar un papel crucial en
el proceso de toma de decision de los turistas potenciales (Camprubi, Guia y Comas, 2008;
Molina, Goémez y Martin-Consuegra, 2010; Kim y Yoon, 2013), al influir en los niveles de
satisfaccion relativos a la experiencia turistica (Bandyopadhyay y Morais, 2005), y al contribuir
positivamente en el desarrollo turistico de un destino (Hunt, 1975), siendo necesario un mayor

analisis de la misma.

Durante los ultimos 30 afios el analisis de la imagen de destinos turisticos ha recibido una gran

atencion en la literatura académica (Gallarza, Saura y Garcia, 2002; Camprubi et al. 2008; Frias,
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Rodriguez y Castaiieda, 2008; Koltringer, Dickinger, 2015), convirtiéndose en uno de los topicos
mas populares entre los investigadores (Pike, 2002; Stepchenkova y Mills, 2010). Sin embargo,
las investigaciones en el area no han logrado todavia conceptualizar y operacionalizar con éxito
la imagen de los destinos turisticos (Echtner y Ritchie, 1991), siendo este hecho ain mas evidente

en el analisis de la imagen proyectada.

2.1. Proceso de formacion de la imagen de los destinos

Pese al gran nimero de estudios que tratan el andlisis y evaluacion de la imagen de los destinos
turisticos, existe una gran confusion y ambigiiedad en torno al término, debido a la variedad de
contextos en los que la definicion puede ser empleada (Echtner y Ritchie, 1991), incluyendo
aquellos pertenecientes a la imagen proyectada por los promotores turisticos, la imagen

estereotipada de los destinos y la imagen percibida por los individuos (Jenkins, 1999).

Ha habido numerosos intentos de definir la imagen de los destinos turisticos, pero no se ha llegado
a un consenso en torno a una aproximacion definitiva (Hunter, 2008), ya que existen tantas
definiciones sobre la imagen de los destinos como autores interesados en su conceptualizacion

(Gallarza et al., 2002).

A grandes rasgos la imagen de un destino podria ser definida como su representacion mental en
base a un conjunto de impresiones seleccionadas por el individuo del conjunto de impresiones
totales disponibles, las cuales pueden ser adquiridas a través de la promocion y multiples agentes
(Fakeye y Crompton, 1991). Asi, las caracteristicas que identifican y describen el concepto de
imagen de un destino turistico son: compleja (carece de un significado unico), multiple (existe
multitud de factores o variables que la identifican), subjetiva (varia de persona a persona) y
dinadmica (cambia dependiendo de dos variables fundamentales: espacio y tiempo) (Gartner 1986;
MacKay y Fesenmaier, 1997; Gallarza et al. 2002; Kim y Morrison 2005; Gali-Espelt y Donaire-
Benito, 2005).

Como afirman Gartner y Hunt (1987), en ausencia de un impacto catastrofico a nivel internacional
que afecte al destino, la imagen del mismo continuara evolucionando y dependera de las fortalezas
inducidas del area, asi como de la publicidad y de la incidencia del viaje en el individuo. La
imagen por tanto se puede crear, mantenerse o cambiar. De hecho, el cambio de imagen de un
destino es a menudo deseable (Hughes y Allen 2005; Harris y Lepp 2011), aunque es un proceso
lento, arduo y tedioso, excepto cuando ocurre algun acontecimiento que consigue acaparar gran
atencion (Gartner y Hunt 1987; Fakeye y Crompton, 1991; Gartner y Shen 1992; Tasci y Holecek
2007; Arafia y Leon, 2008).

A diferencia de otros productos, la imagen de los destinos depende de la percepcion de los

atributos, y no de los atributos en si mismos (Gartner 1986), y no todos los componentes de un
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destino cambian de la misma forma (Gartner y Shen 1992), ya que cuanto mas grande o compleja
es una entidad, mayor sera el tiempo y la dificultad requerida para la realizacion de un cambio.
Pese a la gran cantidad de recursos invertidos en la proyeccion de una imagen favorable del
destino (Molina y Esteban, 2006), una imagen, tanto positiva como negativa, podria continuar en
el tiempo después de que los factores que la modelaron hubiesen cambiado, dado que la imagen
tiende a ser estable (Fakeye y Crompton, 1991). Por consiguiente, se puede concluir que el cambio
de la imagen de un destino es un aspecto crucial, y de gran complejidad, que necesita de
herramientas metodologicas para su mejor comprension, evaluacion y definicion de acciones

promocionales.

Por otra parte, en la literatura académica cabe distinguir dos grandes corrientes en torno a las
dimensiones que integran la imagen de los destinos turisticos. Por un lado, aquellos estudios en
los que se reivindica la existencia del componente afectivo y cognitivo de la imagen, y cuya
interaccion genera el componente conativo. Y por otro lado, las investigaciones que apoyan la
existencia de tres continuos en torno a la imagen percibida de los destinos (San Martin Gutiérrez,

2005).

La mayoria de los académicos coinciden en la existencia de tres componentes diferenciados y
jerarquicamente interrelacionados de la imagen de los destinos: el componente racional o
cognitivo, el emocional o afectivo, y el conativo (Dann, 1996). El primero hace referencia a los
conocimientos, percepciones ¢ ideas del turista potencial acerca de un determinado destino,
siendo interpretada la imagen como un conjunto relevante de atributos. Por otro lado, la dimension
emocional o afectiva se centra en los sentimientos del turista hacia el destino, los cuales pueden
ser favorables, desfavorables o neutrales (Baloglu y McCleary, 1999). Y en tercer lugar, el
componente conativo, el cual es andlogo al comportamiento del consumidor, y hace referencia a
la decision alcanzada por el individuo en base a los aspectos cognitivos y afectivos (Gartner,
1993). El conjunto de todos estos conocimientos y percepciones interactuaran en la mente del
consumidor creando una imagen global del destino (Gartner, 1986). Por lo que el componente
afectivo es afectado por el componente cognitivo, siendo la imagen global del destino

influenciada, a su vez, por ambos elementos (Beerli y Martin, 2004).

Por otro lado, con el objetivo de obtener una aproximacioén mas precisa sobre los componentes de
la imagen, Echtner y Ritchie (1991) desarrollaron una propuesta metodologica en la que la imagen
de los destinos es delimitada a través de tres continuos de naturaleza bipolar: a) atributo —
holistico; b) funcional — psicologico; y ¢) comun —inico. Los autores argumentan que la medicion
de la imagen de los destinos implicaria la aplicacion de metodologias capaces de captar las
percepciones de los atributos funcionales individuales (como los alojamientos o lugares de

interés), asi como los atributos psicologicos (la amabilidad o seguridad). Ademas, habria que
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medir las impresiones mas holisticas, es decir, imagenes holisticas funcionales basadas en
caracteristicas fisicas o medibles, tales como una imagen mental del disefio del establecimiento,
e imagenes holisticas psicologicos basadas en sentimientos acerca de las impresiones generales
como el ambiente del hotel. A su vez, Echtner y Ritchie incorporan una dimension adicional
definida como la dimension Uinica — comun, ya que la imagen de los destinos puede estar
compuesta por las impresiones en base a unos rasgos comunes para la mayoria de los destinos
(por ejemplo, el precio, el clima, tipos de alojamiento) o bien por iconos o eventos tnicos (como
las Piramides en Egipto o las procesiones de Semana Santa en Espafia). Se concluye con la
necesidad de analizar los atributos de la imagen de los destinos, a través de un analisis comparado
de elemento comunes y que incorpore tanto elementos funcionales como otros mas afectivos y

vinculados a las personas.

A su vez, han sido numerosos los modelos propuestos en un intento de determinar aquellos
factores que definen la formacion de la imagen de los destinos y que afectan directamente a su
eleccion. Gunn (1972) dio uno de los primeros pasos en la concepcion de un marco tedrico sobre
el proceso de formacion de la imagen a través de su teoria de las 7 fases. El autor sugiere que la
imagen que un individuo elabora sobre un destino se encuentra constantemente en un proceso de
construccion y modificacion. En lineas generales el proceso de formacion y evolucion de la
imagen se podria resumir de la siguiente manera: La imagen inicial u organica surge por la
acumulacion mental de imagenes de un destino generadas durante la vida del individuo a través
de informacion no turistica como los libros, documentales, lecciones escolares o amigos.
Posteriormente, la imagen inicial es modificada durante el proceso de bisqueda de informacion
previa al viaje por fuentes de informacion comerciales (folletos turisticos, guias del destino,
anuncios publicitarios), surgiendo asi la imagen inducida. Y por tltimo surge la imagen inducida
modificada, resultado de la experiencia personal del individuo en el destino. Por lo que la teoria
plantea la necesidad de realizar una adecuada gestion de la imagen inducida, como una fase crucial

del proceso.

En la misma linea, Phelps (1986) identificé dos tipos de imagenes. Por un lado, la imagen
secundaria, formada por la informacion adquirida antes de la visita al destino. Y, por otro lado, la
imagen primaria, resultado de la experiencia en el destino. En relacion a la imagen secundaria,
Gartner (1993) afirma que el proceso de formacion de la imagen puede ser visto como un continuo
de agentes separados que actian independientemente o de forma combinada con el objetivo de
conformar una imagen global del destino en la mente del consumidor. En particular, el autor
identifica los agentes que influyen en las percepciones y evaluaciones del consumidor,
clasificandolos en: a) inducido abierto, consisten en las formas tradicionales de publicidad,
television, radio, folletos y medios impresos por los promotores del destino u organizaciones

privadas con intereses comerciales creados en el proceso de decision del viaje; b) inducido
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encubierto, se basa en el uso de portavoces reconocidos para superar el problema de la
credibilidad, puesto que las imagenes son apoyadas y recomendadas por personas populares, al
menos por la audiencia deseada, incrementando el recuerdo del mensaje cuando la celebridad es
identificada. También son fuentes de informacién inducida encubierta los viajes de
familiarizacion gratuitos que realizan diversos agentes de viajes al destino; c¢) autébnomos,
consisten en la informacion recibida a través de los medios de comunicacion masivos como
reportajes, documentales, peliculas y noticias realizada por personas u organizaciones
individuales; d) orgénicas, basada en fuentes de informacion no comerciales como la educacion

recibida y las opiniones de amigos y familiares, el boca a boca.

A su vez, los estudios en el area ponen de manifiesto la influencia que ejercen, ademas de las
fuentes de informacion primarias y secundarias, las caracteristicas personales del individuo en la
formacion de la imagen de los destinos. Centrandonos en el modelo presentado por Beerli y
Martin (2004), los factores personales hacen referencia, tanto a las caracteristicas socio-
demograficas de los individuos (género, edad, nivel de estudios, ciclo de vida familiar, clase
social, residencia, etc.) como a las de naturaleza psicologica (motivaciones, valores, personalidad,

estilos de vida, etc.).

Por lo que se puede concluir que la imagen percibida de un lugar estara formada por la interaccion
entre la imagen proyectada por los diferentes agentes y las propias necesidades, motivaciones,
conocimientos, preferencias y otras caracteristicas personales del individuo, por lo que cobra
especial atencion analizar la presencia de personas en la imagen y la posible congruencia que

existe entre estas y el publico objetivo de la promocion (Beerli, Meneses, Gil, 2007).

2.2. Imagen Proyectada

La teoria de la imagen de los destinos turisticos gira en torno a las complejas relaciones entre la
imagen percibida por los individuos y la proyectada por los diferentes agentes (Hunter, 2012) ya
que el éxito en la promocion y comercializacion de los destinos dependera del grado de
congruencia entre ambas imagenes (San Martin Gutiérrez, 2006). A su vez, la evaluacion conjunta
de la imagen proyectada y percibida de los destinos ha sido utilizada por varios autores en el
analisis del circulo hermenéutico de las imagenes turisticas, revelando la existencia de un proceso
circular en el que las representaciones son producidas, proyectadas, percibidas, propagadas y

perpetuadas (Jenkins, 2003; Garrod, 2009).

Bajo esta perspectiva, han surgido en la literatura académica dos grandes corrientes de
investigacion. Por un lado, los estudios versados en la evaluacion de las percepciones de turistas
y residentes en torno a un determinado destino y, por otro lado, las investigaciones relativas al

analisis de la comunicacion y promocion del destino realizada por los diferentes agentes hacia el
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turista potencial. La distincion de ambos enfoques facilitara el analisis de la imagen global de los

destinos desde el punto de vista gerencial y metodologico (Andreu, Bigné y Cooper, 2000).

La literatura académica se ha centrado principalmente en el analisis de la imagen percibida por
los viajeros, siendo este enfoque el que sigue dominando el area. Sin embargo, la investigacion
en torno a la imagen proyectada de los destinos turisticos ha recibido mucha menos atencion
(Camprubi et al., 2008). Este hecho es aun mas preocupante, ya que los estudios que han seguido
esta corriente de investigacion, no establecen de forma explicita la imagen proyectada como
objeto de estudio, y en la mayoria de las ocasiones ni siquiera definen su concepto (Nghiém-Phu,

2014), y no comparten una base metodologica.

Dada su indiscutible relevancia como antecedente de la imagen percibida por el individuo y, por
tanto, de la imagen global del destino, a continuacion se realiza una revision de la literatura en
torno a la imagen proyectada del destino, y la conceptualizacion y evaluacion de la imagen
transmitida al turista potencial, con el objetivo de proponer un marco metodologico novedoso

basado en indices dinamicos de imagen proyectada.

La imagen proyectada se puede definir como la imagen transmitida de forma deliberada por los
diversos agentes, a través de los medios de comunicacion, al turista potencial (Ashworth, 1991;
Andreu et al., 2000; Hunter, 2012). La imagen, por tanto, variara dependiendo de los objetivos y
estrategias de cada organizacion, y ésta sera transmitida tanto por entes publicos como privados,
es decir, tanto por organizaciones de marketing de destinos como establecimientos turisticos o

turoperadores con el objetivo de atraer al turista potencial.

La imagen proyectada es un tema de crucial relevancia (Andreu et al., 2000) ya que los destinos
invierten cuantiosos recursos en la creacion y proyeccion de una imagen positiva y diferenciada
que les permita influir en el proceso de eleccion del consumidor, siendo necesaria la identificacion
previa de la imagen que se desea transmitir y la seleccion de los elementos que posibiliten su
promocién (Page, Steele y Connell, 2006; Molina y Esteban, 2006; Singh y Lee, 2009). Sin
embargo, existen diferentes agentes interesados en inducir una imagen especifica del destino a los
turistas potenciales (Camprubi et al., 2008; Pearce, Wu y Chen, 2015), por lo que la proyeccion
de la misma puede ser multiple y divergente (Camprubi et al., 2012; Koltringer y Dickinger,
2015). Por tanto, cualquier estrategia de reposicionamiento y los cambios implicitos que conlleva
en la promocion de los destinos, deberia incluir un analisis previo de la imagen anterior a la nueva

estrategia de comunicacion y su material promocional (Hunter, 2012).
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2.2.1. Metodologia de analisis de la imagen proyectada

La imagen proyectada de los destinos turisticos por los diversos agentes ha sido analizada en la
literatura desde tres grandes perspectivas, dependiendo del recurso de informacion utilizado como

objeto de estudio en el desarrollo de la investigacion: la narrativa, la pictorica y la combinada.

En primer lugar, los estudios centrados en los elementos narrativos de las comunicaciones han
sido ampliamente utilizados en la interpretacion de la imagen proyectada de los destinos. En
particular, uno de los topicos mas populares entre los investigadores ha sido la evaluacion global
de la imagen proyectada a través de diversos medios de comunicacion. Las representaciones
narrativas publicadas en perioddicos (Xiao y Mair, 2006; Stepchenkova, Chen, y Morrison, 2007),
en revistas y guias de viajes (Hsu y Song, 2012; Kim y Yoon, 2013), asi como en comunidades
de viajeros online y paginas web de las organizaciones de marketing de destinos (Pitt, Opoku,
Hutman, Abratt y Spyropolou, 2007; Koltringer y Dickinger, 2015) han sido comiinmente

utilizadas en la evaluacion global de su imagen proyectada e identidad de marca.

Uno de los hallazgos mas generalizados en la literatura referente a la efectividad de los elementos
textuales y visuales en la promocion de un determinado producto, es que las imagenes son mas
faciles de recordar o de reconocer por los consumidores que las palabras. Este fendmeno se
denomina como el efecto de la superioridad de la imagen (Singh y Formica, 2007). Pese a la
indudable relevancia de los elementos pictdricos en la creacion y comunicacion de la imagen de
los destinos de forma exitosa (MacKay y Fesenmaier, 1997; MacKay y Couldwell, 2004), el
tandem fotografia-turismo ha sido esporadicamente investigado (Govers &Go, 2004; Page et al.,

2006).

Los elementos pictdricos han sido utilizados en la evaluacion de la imagen proyectada de los
destinos con el objetivo de conocer las ideas, valores y significados transmitidos a través de
diversas herramientas de promocion, tales como folletos (Pritchard y Morgan, 2001; Edelheim,
2007; Jalil y Abd, 2009), postales (Milman, 2011), largometrajes (Hudson, Wang y Moreno-Gil,
2011), o la combinaciéon de diversos materiales promocionales que incluyen las publicaciones
realizadas por las organizacion de marketing de destinos, revistas de asociaciones de hoteleria y

turismo, guias turisticas, y paginas web (Nelson, 2005).

A su vez, existe una linea de investigacion basada en el analisis de las fotografias tomadas por los
turistas durante su visita al destino. En particular, los autores han analizado la evaluacion de la
imagen de los destinos (MacKay y Couldwell, 2004), explorando las dimensiones sociales,
espaciales y temporales del material fotografico (Markwell, 1997), también han examinado sus
caracteristicas comunes (Donaire, Camprubi y Gali, 2014), han categorizado ¢ interpretado las

mismas en funcion de las representaciones iconicas del destino (Pearce et al., 2015), y han
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evaluado su influencia en las percepciones de los individuos acerca de un determinado lugar (Kim

y Stepchenkova, 2015).

La fuerte competencia existente entre los destinos turisticos ha incrementado el desarrollo de
evaluaciones comparativas que permitan medir la concordancia entre las estrategias de marketing
del destino y la imagen proyectada por el mismo (Pritchard y Morgan, 1996), asi como el nivel
de coherencia y especializacion de las imagenes transmitidas a través de las campafias de
promocién internacionales por las principales potencias turisticas (Fernandez-Bendito y Mihi-
Ramirez, 2011). A su vez, la complejidad del sistema turistico y el gran numero de agentes que
intervienen en las actividades promocionales han motivo el desarrollo de investigaciones que
permitan evaluar la congruencia de la imagen proyectada a través de los elementos pictoricos. En
este sentido, Camprubi et al., (2012), desarrollaron un marco conceptual en el analisis de los
patrones de fragmentacion de la imagen proyectada por los destinos turisticos, mientras que Singh
y Lee, (2009) y Singh y Formica (2007) investigaron la congruencia y claridad de las
representaciones visuales proyectadas por las organizaciones de marketing de destinos a través
de su pagina web y de la publicacion de folletos turisticos. En esta linea, Singh y Hu (2012)
analizaron la incongruencia de la informacion y del mensaje en los anuncios turisticos impresos
a través de elementos pictdricos y, posteriormente, Hsu y Song (2014) evaluaron la congruencia
de la imagen visual proyectada por los destinos en diversas revistas de viaje. En resumen, existe

una elevada preocupacion sobre la imagen proyectada y su congruencia y comparativa.

Otros estudios han investigado aspectos especificos de la imagen proyectada por los destinos, sin
abordar un enfoque integral de la misma. Asi, algunos autores han estudiado las representaciones
étnicas o raciales expuestas en los folletos turisticos (Buzinde, Almeida Santos y Smith, 2006).
Por su parte, Sirakaya y Sonmez (2010), analizaron el estado actual de las representaciones de
género en los anuncios turisticos con el objetivo de identificar las relaciones entre hombres y
mujeres, asi como los roles y significados asociados a estas representaciones. Otros autores han
estudiado los elementos visuales utilizados en la evaluacion de la imagen proyectada de productos
turisticos especificos. En este sentido, Pennington y Thomsen (2010), utilizaron esta herramienta
de promocion con la finalidad de conocer la imagen proyectada por las organizaciones de
marketing de destinos en torno al turismo cultural y patrimonial. En la misma linea, Page et al.
(2006), analizaron la imagen proyectada por los organismos gubernamentales en la promocion
del turismo de aventura con el objetivo de conocer las interconexiones entre deporte y turismo
realizadas por el sector publico, y sus estrategias conjuntas para captar a este segmento de

mercado.

Por otro lado, algunos autores se han adscrito a la discusion acerca de la imagen proyectada de

los destinos y la imagineria desde una perspectiva interpretativa de la misma. Pritchard y Morgan,
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(2001) intentaron contribuir al desarrollo del analisis critico de las representaciones turisticas a
través de la investigacion de las estrategias de marca de los destinos, mientras que Hunter (2008)
propuso un marco metodologico en la interpretacion de las representaciones fotograficas con el
objetivo de crear un puente entre los paradigmas de investigacion y los intereses empiricos y de
interpretacion. En este contexto, Ateljevic y Doorne, (2002), analizaron diversos materiales
promocionales con la finalidad de determinar la mitologia e ideologia subyacentes en las
representaciones visuales del destino. Y en la misma linea, Hunter (2012) analiz6 los mensajes
implicitos y explicitos transmitidos en las fotografias promocionales con el objetivo de conocer
las conexiones entre las representaciones visuales y la realidad fisica del destino. En cualquier
caso, sigue existiendo la necesidad de andlisis de las imagenes de una forma objetiva que permita

su gestion comparativa.

Por ultimo, diversos autores han evaluado la imagen proyectada de los destinos turisticos
combinando el analisis de los elementos textuales y visuales de las comunicaciones (Echtner,
2002; Govers y Go, 2004; Schellhorn y Perkins, 2004; Gali Espelt y Donaire Benito, 2005; Choi,
Lehto y Morrison, 2007; Hsu y Song, 2013). Destaca la aportacion realizada por Dann (1988), el
cual analizé la imagen proyectada de un destino por diferentes turoperadores europeos. En
particular, el autor analizé los elementos visuales, cartograficos y textuales, poniendo de relieve
el lenguaje del control social empleado por los operadores turisticos en su intento de definir

situaciones a sus clientes potenciales.

Dado el efecto de superioridad de las representaciones visuales en la proyeccion de la imagen de
los destinos, parece oportuno realizar una revision mas exhaustiva en torno a esta herramienta de
promocién. En este sentido, la tabla 1 muestra una aproximacion analitica de los estudios sobre
la imagen proyectada de los destinos que han seleccionado como objeto de estudio las
representaciones visuales. En particular, se ha examinado el ambito geografico de aplicacion del
estudio, las fuentes de informacion utilizadas en la obtencion de las representaciones visuales, las
categorizaciones realizadas por los investigadores en la medicion de la imagen proyectada por los
destinos, asi como las técnicas empleadas en su evaluacion, y el marco temporal seleccionado. En
relacion al ambito geografico, el nivel de analisis de la imagen proyectada por los destinos ha sido
mayoritariamente de ambito Pais. En particular, mas de las tres cuartas partes de los articulos
evaluaron exclusivamente las representaciones visuales de un sélo destino, sin incorporar ningun
marco de referencia de los principales destinos competidores. Por lo que se pone de manifiesto la
necesidad de fomentar el desarrollo de investigaciones que ofrezcan un marco global de estudio,
y que realicen andlisis comparativos entre destinos. Por otro lado, las fuentes de informacion
secundarias utilizadas son variadas, en tipologia y nimero, destacando el uso de material impreso
en el analisis de las representaciones visuales, y en particular de los folletos turisticos,

popularizandose en los ultimos afios el uso del contenido digital.

99



Capitulo 3. Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia de clasificacion de las fotografias promocionales.

Tabla 1

Dimensiones y atributos analizados en la medicion de la imagen proyectada a través de los elementos visuales

0 7 . -
Afio Autores N° de Destinos Fuente ‘?? N Personas Actividades Lugares - Objeto Tecnicas Tipo de
Informacion  Img utilizadas Estudio
* Ninguno; * Exterior del hotel; * Playa; * Piscina; * Jardines; *
. * Folletos * Tipologia: Locales y Habitaciones; * Restaurante; * Interior; * Hotel y Playa; * Hotel y * Analisis de
1988 Dann I (Chipre) TTOO 1.052 turistas piscina; * Comedor exterior; * Lugar; * Iglesia; * Mezquita; * Paisaje; Contenidos Transversal
* Ciudad; * Deporte; * Transporte.
* Presencia / ausencia de
. * 3 (Irlanda personas .. . .. . . - .. . ..
Pritchard y . ? * Folletos * Grupo de viaje (parejas * Actividades de consumo (comprar, comer, * Patrimonio; * Paisajes y fauna; * Actividades; * Vida urbana y rural; * Analisis de
1996 Escocia y 1.500 ., * : - .
Morgan Gales) DMO jovenes, grupos de beber) Iconos especificos del destino contenidos
jovenes, parejas maduras,
grupo sénior y familias)
* Fenomenos naturales; * Fendomenos Culturales; * Parque de
Kinabalu; * Kuala Lumpur; * Kota Kinabalu; * Campamento en la
selva; * Santuario Sepilok Orang Utan; * Parque Nacional Niah
* Gupo e i Ao, Coves Lyesde it vtz Efios el « s
1997  Markwell  *1 (Malasia) * VEP 2.680 grupo, adultos locales, - pesquero; N > S1ngap * e AT personales Transversal
- de Transporte; * Cuestiones ambientales; * Kuching; * Alimentosy .. .
nifos locales . . . . . Analisis de
Comida; * Singapur; * Signos; * Vistas del Monte Kinabalu; * Supu Contenidos
Caves; * Partido de Voleibol en el pueblo pesquero; * Fotografias
aéreas; * Estatuas; * Monumento a los Caidos; * Interior de los
aviones; * Aeropuerto; * Batu Puteh; * TTOO 1; * TTOO 2
* N° de Personas . Jisis d
. * Gé .. L Analisis de
Sirakaya *Folletos enero * Roles y actividades (caracteristicas .
2000 Sonrri/ezy * 1 (EEUU) DMO 3295 * Qeis categorfas de mani ﬁes};as) ( - Contenidos ‘ Transversal
Goffman (1979) * Frame analysis
Pritchardy * Folletos * Presencia /ausencia de * Simbolos de marcas galesas; * Patrimonio; * Paisaje;* Actividades; * Analisis de
2001 Morgan 1 (Gales) DMO 3.000 personas * Actividades urbanas, de consumo; * Vida Rural, granja, fauna Contenidos Transversal
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0 A 1 i
Afio Autores Ne de Destinos Ir';‘léimgc?gn ng Personas Actividades Lugares - Objeto J;?ﬁ?;(ézss —IIE—Isrt]L(J) dc:g
* 12 (Costa
Rica, Ecuador, . , . . . . * i : i
. * Tipologia: turistas y * Acciones realizadas por los turistas Atracmones atr_accwnes.nat.urales (topograﬁa, agua, ﬂgra, fauna y
Jamaica, Cuba, . . . clima); y atracciones artificiales (atracciones construidas por el
. % anfitriones (experimentar, descubrir, observar, hacer, , L ., . ..
China, Folletos * Género viajar, mimarse) hombre, asi como la cultura e historia. También se incluyen servicios Andlisis de
2002 Echtner Tailandia, TTOO Y 678 . M Jar, | . . turisticos como el alojamiento y transporte) . Transversal
. . Vestimenta Acciones realizadas por los anfitriones X . . . contenidos
India, Egipto y AAVV " . . . . Atmosfera (abundante, asombrosa, amigable, la mejor, colorida,
. . Funciones (ofrecer, dar la bienvenida, servir-entretener, . . L
Turquia, Kenia, " . famosa, apacible, genial, mistica, natural, opulenta, del pasado, del
o Expresiones abundar, transportar) : ~ . .
Namibia y Fiji) presente, inmaculada, sensual, extrafia, tropical, frondosa, vibrante)
* Analisis
* Presencia / ausencia de .. . . Semidtico
. . * Foll * A i . . .
2003 Jenkins *1 (Australia) oletos - personas « cqv?dades activas deportivas * Iconos Emblematicos; * Paisajes; * Animales * Anélisis de Transversal
VEP ¥ s Actividades pasivas -
Género Contenidos
* Encuestas
* Presencia /ausencia de
personas
*  Tipologia:  Locales ..
* * > % .
2004 chzlrl;?lrsn y Palcgflisclzs del T,lF,gHOetos 986  Turistas, Ambos. - * Paisajes naturales y artificiales C(/;lr;:ﬁis(;ise Transversal

* Género
* Grupo de viaje: Niflos,
grupos mixtos

101



Capitulo 3. Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia de clasificacion de las fotografias promocionales.

o P .
Afo Autores N° de Destinos Fuente q? N Personas Actividades Lugares - Objeto T(_et;nlcas Tipo Qe
Informacion  Img utilizadas Estudio
Objetos: * Comedor (restaurante, bar, discoteca);* Instalaciones del
aeropuerto; *Comercios; * Instalaciones Spa; * Alcazar; *4x4; *
Montafia; * Desierto; * Campamento, picnic; * Camellos; *
Atardecer; * Utensilios; * Halcon; * Mezquita;* Danza del vientre; *
Pintura corporal Henna; * Horizonte, *Dhow; * Arquitectura
tradicional (museos, torres etc.); * Exterior hotel, * Palmeras; *
Deportes acuaticos;* Mar;* Piscina; * Playa; * Jardines; *Interior del
* Tipologia: Empleados: hotel ( habitaciones /vestibulo); * Club de golf; * Zoco; *Carreras de
« pologla: P i caballos; *Instalaciones MICE; * Deportes; * Flora y Fauna; * * Analisis de
Webs Hombres locales de los O )
2004 Goversy Go *1 (Dubai) empresas 505  Emiratos; Chicas locales - Limusina;*Monumentos Conten.lc-los Transversal
o L ; Contexto: * Montafia; Desierto; Cala/arrollo; Mar * Analisis de
turisticas de los Emiratos Arabes P . X . o
. . Tematicas: (experienciales o no dependiendo de la presencia de Correlacion
Unidos / mujeres . « . . . . S
turistas). * Actividades e instalaciones recreativas y de ocio;
Experiencia Dubai Moderna; * Reflexiones sobre la Dubai Moderna;
* Experiencia del sol y la arena; * Reflexiones sobre el patrimonio; *
Reflexiones sobre la cultura; * Actividades al aire libre; *
Experiencias al aire libre; * Reflexiones sobre la antigua y la nueva;
* Experiencia del patrimonio; * Instalaciones hosteleria; *
Experiencia de ocio / recreativa;* Instalaciones y actividades sol, mar
y playa; * Experiencia cultural.
% * Presencia / ausencia de " . _ . N "
Mackay y 1 personas Exterior del alojamiento e interior de la casa principal; Encuesta
2004 (Saskatchewan: * VEP 1.642 . - * Estilos de vida del pasado; * Equipo de granja; * Animales; * Analisis de Transversal
Couldwell . Grupo de viaje: familia, % . .
Canadd) . o Campo/ Tierra Contenidos
amigos nifos
B L. .. . * Analisis
Gali Espelty . % (o * Paisajes y Naturaleza; * Servicios; * Ocio; * Cultura (Monumentos, e L
. 1 (Girona: Guias . . . .. Semiotico Longitudinal
2005 Donaire N - - - Museos, Lugares, Fragmentos de Patrimonio, Turistas, Tradiciones, 1
. Espaiia) Turisticas 880 . p Analisis de (1850-2003)
Benito Festivales, Gastronomia) .
Contenidos
* 1 (Isla de * Folletos * Anélisis de
. DMO * Tipologia: local o turista * Lugar (especias y patrimonio) Contenidos Longitudinal
2005 Nelson Grapada. Mar Guias 30 & Género * Naturaleza (playa y bosque) ) * Analisis (2000-2003)
Caribe) % L
Webs Semidtico
* Guias — . . . . ..
*1 (Tibet: Turisticas * Religion (monjes, monasterios); * Tibetanos realizando actividades * Encuestas
2005 Mercille . : % . 85 - - no religiosas; * Montaflas; * Llanuras sin montafias; * Algo chino; * Analisis de Transversal
China) Revistas % . N N .
Turisticas Occidentalizacién / Modernizacion. Contenidos
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Fuente de Ne Técnicas Tipo de

Ao Autores N° de Destinos - Personas Actividades Lugares - Objeto o .
Informacion  Img utilizadas Estudio
Buzinde, * Tipologia: local o turista * Fisicamente activos: nadando, corriendo % Doion: . <
. « * T [ A . Paisaje: (paisaje costero, montafas, rural/urbano, la flora y la , , ..
Almeida, " , Folletos Etnia: negros, Fisicamente pasivos: lectura, viendo un * L L Analisis de
2006 1 (Canada) 3.223 ‘o . fauna); * Cultura: (historia y arte, entretenimiento y subtemas de la . Transversal
Santos y DMOs caucasicos, aborigenes show . Cx LT . . contenidos
. . % economia local); * Servicios: alojamiento, comida y bebida.
Smith canadienses, otros Pose
* Agua. Bodyboard, Barranquismo, Buceo,
Kayak, Kite Surf, Canoa, Motonautica,
“River Bugging”, Surf, Wakeboard, Rafting,
Windsurf.
*  Tierra:  Espeleologia, Senderismo,
Escalada, Navegacion en tierra, Bicicleta de
* Folletos o montafia, “Mountain boarding”, Alpinismo * Andlisis de
Page, Steele DMO * N° de Personas sin cuerda Contenidos
2006 8¢ * 1 (Escocia) 110  * Género % F— g * Mar; Rios; Bosque; Valles; Colinas; Cima de la montaina T Transversal
y Connell * Webs * Edad Adrenalina: Tiro con arco, Karts, “Paint * Analisis
DMO a Balling”, Quads, Monopatin, “Sphereing”. Iconografico
* Hielo: Esqui, Snowboard, carrera de
trineos, Montafismo.
* Aire: Vuelo, Planeadores, Ala delta,
helicoptero, Vuelos en globo, Parapente,
Paracaidismo.
* N° de personas: 0,1,2,3
0 mas
* Tipologia: turistas,
locales, mezcla
* Sexo: mujer, hombre o
" ambos * Actividades activas % . o Dt 1 . AT
2007  Edelheim  *1 (Australia) F olletf)s 1.801  * Etnia: Caucasico * Actividades pasivas Interior y Exterior ; . Palsaje.. alojamiento, atracciones, naturaleza, Anahslls de Transversal
Linea aérea . o urbano, transporte o vida salvaje) Contenidos
rubio/moreno; indigena * Ambas
australiano, asiatico,
varios
* Edad: <20; 20 - 40, > 40
0 varios
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o L .
Ao Autores N° de Destinos Fuente q? N Personas Actividades Lugares - Objeto ngnlcas Tipo Qe
Informacion  Img utilizadas Estudio
Webs: * Edificios y patrimonio historico; * Eventos culturales e
* DMO, instalaciones (museos, centros de arte, conciertos, etc.); * Parques y Andlisis de
. *TTOO - . jardines; *Compras; *Instalaciones e Infraestructuras Turisticas .
Choi, Lehtoy % Tipologia: Personas y . M . Contenidos
2007 . 1 (Macao) Blogs . - (transporte, hoteles, centros de convenciones, etc.); * Entretenimiento ,, .. . Transversal
Morrison * ; 539  residentes locales . e Do s o x ¥ Andlisis de
Revistas y juegos de azar;* Paisajes naturales; *Cocina local y comidas; Correspondencia
* Guias Deportes, actividades recreativas y festivales; * Otros (mapas, P
turisticas banderas y otras imagenes fotograficas).
* * Webs * . * Vi .k ramiento: * ida: *
Sinch 1 (Corredor DMO * Tinologia: pareias Deportes de masas; * Vida nocturna; * Alojamiento; *Comida; * Andlisis de
2007 gy del Noreste: « 1.184 pologla: parejas, - Festivales y Eventos; * Edificios Historicos; * Belleza Escénica; * - Transversal
Formica Folletos grupos, familias, solteros . . Contenidos
EEUU) DMO Fauna; * Parques Tematicos; * Ocio; * Otros.
*21 (CAN;
PUR, ZCE, *Paisajes naturales (montafias, océanos, playas, bosques, lagos,
TUR, CAR, fauna, campos o cielo)
GRE, FlJ, * Folletos de * Presencia / Ausencia de *Paisajes cultivados o alterados (jardines y fuentes, cursos de golf, Analisis de
EGY, CYP, Promocion ersonas playas con complementos como hamacas y sombrillas) Contenidos
2008 Hunter IND, AUS, Turistica 375 ETi olosia: Anfitrién *Patrimonio y cultura material (ruinas, arte, esculturas, reliquias, (aproximacién Transversal
MAS, HUN, * Guias del Turigta im.bos ? templos, santuarios, puntos de interés, paisajes urbanos, locales, inguctiva)
JOR, KOR, Destino ’ vestimenta y estilos de vida)
BUL, ESP, *Productos Turisticos (Instalaciones, alojamiento y cocina,
TAH, CYP, incluyendo lobby, habitaciones, piscinas, y cocina).
RUS, JAM)
* Espectaculos deportivos; * Vida nocturna; * Alojamiento; *
% % . . Restaurantes; * Fiestas y eventos; * Edificios historicos; * Belleza
Webs Presencia / ausencia de P - . ~
escénica (incluyendo variables como urbano, agua, montafas / i
. DMO personas . L . . * Analisis de -
2009 SinghyLee - * * .. . - colinas, jardin / parque, y tierras de cultivo / rural); * Fauna; . Teorico
Folletos Grupo de viaje: Parejas, * -G . Contenidos
DMO grupos, familias, solteros Parques tematicos; * Ocio (incluyendo variables como la pesca, el

esqui, balnearios, paseos en bote de golf, y globo);
* Otros (incluyendo variables como frutas y verduras, etc.).
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0 , . .
Afio Autores N° de Destinos Fuente q? N Personas Actividades Lugares - Objeto Tecnicas Tipo Qe
Informacion  Img utilizadas Estudio
Presencia / ausencia de * Localizacién donde fue tomada la instantdnea; * Importancia C}lestlonarlo
w personas . L . . socio-
1 * Postales * N° de Personas relativa de las caracteristicas naturales y construcciones en la imagen; demogréfico
2009 Garrod (Aberystwyth : 100 . . - * Importancia de las masas de agua; * Edificaciones especificas como ,~, .. Transversal
VEP Importancia del sujeto . - . « L . Analisis de
Gales) . . caracteristicas principales o secundarias; *Servicios publicos e .
en la imagen (Primer . . o . Contenidos
plano o fondo) instalaciones como caracteristica principal. * Chi cuadrado
* Atracciones naturales (Arrecife de Coral, rio, playas, desierto)
* Riqueza del Paisaje; * Historia (Pirdmides, Templos, Tumbas,
Arquitectura Islamica); * Instalaciones del Alojamiento; * Clima; *
Comida Local; * Calidad Precio; * Turismo activo (actividades
* Folletos deportivas, Buceo); * Infraestructuras locales; * Seguridad; Andlisis de
2010 Jalily Abd  * 1 (Egipto) - - - * Medio Ambiente no contaminado; * Vida nocturna y ) Transversal
TTOO o T o « s o Contenidos
Entretenimiento; * Higiene y limpieza; * Amabilidad y Hospitalidad
de la gente; * Vida Local; * Centros Comerciales;
* Magico, majestuoso, memorable; * Misterioso unico; *Festivales,
eventos y conferencias; * Relajante, confortable;
* Soleado; * Luxor; * Mar Rojo; * Camellos
* Paisaje natural y entorno (agua, arboles, flores, rio, entorno natural,
paisaje al aire libre, verano, clima, parque, cascada)
* Monumentos y edificios (calle, fachada de piedra, tiendas
pintorescas, edificio historico, lugares patrimoniales, pequefas
* Gente realizando actividades recreativas ciudades, edificios antiguos, preservacion)
(actividades en Familia, hijos, amigos, * Museosy galerias de arte (museo, galeria, muestra de arte, ambiente * Focus Group
2011 Yey * 1 (Filadelfia:  *Sala de 50 ) interaccion social, paseos en barco, compras, artistico, teatro, banda de jazz, sala de conciertos, musica en vivo) * Encuestas Transversal
Tussyadiah ~ EEUU) prensa DMO vida de ciudad, vida nocturna, paseo, * Escenas de comidas y restauracion (comida, camarera, variedad, * Analisis de
personas, evento especial, parejas, especialidad local, comedor al aire libre, restaurante, cafeteria, bar) contenidos
celebracion) * Emocionante y divertido (emocionante, divertido, interesante,
enérgica, ocupado, bullicio, vitalidad, movimiento, accion);
*Relajante y tranquilo (relajante, pacifico, escapar, amable, hermoso,
acogedor, sentimiento de comunidad, seguridad, escapada,
tranquilidad, romantico / intimo, autenticidad).
. ) ) * Practicando deporte; * Caminando por la
* Foll Presencia / ausencia de playa; * Haciendo turismo; * Estudiando s p\far * Monumentos . lisis d
. F &g i i . v . . .. Analisi
2011 Francesconi * 1 (Malta) olletos 46 Eergonas ] Inglés; * Bailando en la discoteca; *Tomando  #  patrimonio (templos, lugares barrocos, comida tradicional, nansis ae Transversal
DMO Tipologia: Locales o una bebida Contenidos

Turistas

procesiones religiosas)

105



Capitulo 3. Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia de clasificacion de las fotografias promocionales.

0 7 . .
Afio Autores N° de Destinos Fuente q? N Personas Actividades Lugares - Objeto Tecnicas Tipo Qe
Informacion  Img utilizadas Estudio
%
% ggggro * Actividades de playa; * Viajes y turismo; *
2011 Milman ! (Ap talya: P(?stg les 100 * Grupo de viaje. solteros, Comldas, Compras; % Ocio nocturno; * Paisaje; * Plantas; * Mar; * Animales; * Otros simbolos Ana11§ is de Transversal
Turquia) Turisticas . o . Actividades culturales; * Entretenimiento en Contenidos
parejas, familias y amigos encral)
* Nacionalidad de origen g
*2 (Perpifian: * Iconos del Destino (Cultura, tradicién e identidad) * Andlisis de
Camprubi, Franciarp " *Folletos de * Tinologia: Locales * Patrimonio (Edificios Historicos, monumentos, museos) Contenidos
2012 Guiay Girona: y promocion 1.279 Turig tn im.bos ? - * Naturaleza Urbana (flora en parques urbanos); * Servicios turisticos Anlisis Transversal
Comas Es aﬁa.) turistica > (alojamiento, transporte, restaurante, atracciones) Cléster
P * Posicionamiento (mapas para localizar el destino)
* Analisis de
* Follctos *Tierras de cultivo; *Edificios Historicos; *Agua; *Deportes de Contenidos
2012 SinghyHu - DMO - - - masas; *Vida urbana; *Festivales y eventos; *Parques y jardines; * Encuestas Transversal
*Vida salvaje; *Montafias; *Comida; *Vida nocturna * Modelo Mixto
de covarianzas
* Folletos de * Presente (Paisajes y sus caracteristicas, actividades recreativas,
, Promocién barcos y puentes); * Futuro (Simulaciones y mapas, islas flotantes y e
* . > 5 *
2012 Hunter delzl(SSSF)l. Corea Turistica 1.583 - - mega puertos maritimos); * Pasado (Via maritima, representaciones C(/)\nr;:ﬁiséise Transversal
* Guias del histdricas); * Monumentos iconograficos (Monumentos y contexto
Destino urbano)
* Naturaleza y Paisaje; * Lugares arqueoldgicos; * Estilos de vida * Anall; is de
o o . . . ok .. Contenidos
Ropa tradicional; * Arquitectura/ edificaciones; * Al aire libre; Andlisis
2013 Stepchenkova *1 (Pertt) * Web DMO 1.030 * Tipologia: Locales, ) * Fauna; * Objeto artistico; * Instalaciones Turisticas; * Paisaje Semidtico Transversal
y Zhan * Flickr ’ indios, viajero, etc. urbano; * Animales domésticos; * Plantas; * Festivales y rituales; Chi cuadrado
* Actividades de Ocio; * Comida; * Paisaje Rural; * Transporte e .
. x - y anlisis de
infraestructuras; * Tour; * Otros .
coocurrencia
* VEP . . P s . .
* Web * Naturaleza y Paisaje Geografico; * Religion, tradicion y patrimonio;
Michaelidou, | (Taiwén: TTOO * Ciudades, Pueblos y zonas pobladas; * Arte e instalaciones Analisis de
2013  Siamagkay China) ’ A AVVy 1.629 - - artisticas; * Taiwan moderno y contemporaneo; Contenidos Transversal
Micevski DMOs > Lias * Instalaciones turisticas; * Actividades recreativas; * Cocina local; *
05 8 Festivales; * Ecoturismo
de viaje.
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o P .
Ao Autores N° de Destinos Fuente q? N Personas Actividades Lugares - Objeto T(_et;nlcas Tipo Qe
Informacion  Img utilizadas Estudio
*Cultura, historia y arte (Cocina y alimentos, diseflo, arte, cultura,
industria creativa, pelicula, te, disefiador, china, libreria, musica,
templo, historia, museo, café, Italia, representar, Opera, estrella de
cine); *Ocio y recreacion (Lugares y atracciones, compras, marca, Analisis de
*2 (Hong * Articulos deportes, centro comercial, navegar, spa, tiendas); *Infraestructuras ) Longitudinal
2013 Hsuy Song . 837 - e - . Contenidos
Kong y Macau) de viajes turisticas (Hotel, restaurantes, bar, casa de té); *Entorno fisico Chi cuadrado (2006-2008)
(Arquitectura); *Entorno social; *Infraestructuras generales (Ferry,
trenes de transporte masivo, muelle, autobus, moneda, aeropuerto,
tranvia, puente); * Atmoésfera (elegante/ moderno, tradicional, fresco,
sentimiento); *Recursos naturales (Paisaje).
* Recursos naturales (riqueza de los paisajes, clima y playa); *
Infraestructuras generales (carreteras, aeropuertos, transporte,
* 6 (Hon servicios de salud); * Infraestructuras Turisticas (hoteles, restaurantes
Kon Micao * Presencia / ausencia de y centros turisticos); * Ocio y Recreacion (Parques tematicos,
5 T A entretenimiento, actividades deportivas, compras y casinos); * * Andlisis de Lo
Japon, Corea Articulos personas L gy S . . Longitudinal
2014 Hsuy Song .. 3219 LT . . Cultura, historia y arte (museos, edificios historicos, festivales y Contenidos
del sur, de viajes Tipologia: turistas, PN T - o * (2006-2009)
. . religion) * Cultura culinaria; * Factores Econdémicos y Politicos * Chi cuadrado
Vietnam, y locales, turistas y locales o P - . . *
- (estabilidad politica, desarrollo economico, seguridad y precios);
Taiwan) . L . PR .
Entorno Fisico (paisaje urbano, trafico, congestion; * Entorno Social
(amabilidad de los residentes, pobreza y calidad de vida) y *
Atmosfera (lujo, exotismo y relajacion).
. . *Espacio interior o exterior T
* Presencia / ausencia de % . . . . . . * Andlisis de
. Naturaleza (vistas de paisajes, flora y fauna); Patrimonio (edificios .
Donaire, « personas s P g contenidos
2014  Camprubi 1 (Valle de *Flickr ) * Tinologia: turistas histéricos, iglesias y monumentos); Cultura (cultura local, Analisis Transversal
(I})ali Y Bohi: Espaiia) resi(?entegs t.uristas i tradiciones y festivales); y * Servicios Turisticos (infraestructuras claster
. ’ y turisticas e instalaciones como alojamientos, restauracion y A
residentes multivariante

atracciones etc.)
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0 7 . .
Ao Autores N° de Destinos Fuente q? N Personas Actividades Lugares - Objeto T(_et;nlcas Tipo Qe
Informacion  Img utilizadas Estudio
* Naturaleza (paisajes costeros, linea costera, playas de arena,
surf/océano, bosques, vistas del interior); * Fauna australiana (fauna,
* . . interaccion con la fauna); * Experiencia paisajistica en la conduccion
Tipologia: (chino o i . ,
solitario, grupo) (experiencia de la conduccion, tipos de vehiculo, carreteras y
*1 ("The Great % » BTUp * Actividades al aire libre (vuelos caminos, sefiales de trafico, mapas); * Gastronomia y vino (comida , , ... .
Pearce, Wu y " % Interacciones con L . . PR . S Analisis de
2015 Ocean Road": VEP 10.000 . panoramicos, paseos y excursiones, golf, especifica, restaurante, bodega); *Alojamiento (tipos, interior del . Transversal
Chen . turistas del oeste/locales, - ) A L g . L . contenidos
Australia) - . ciclismo, camping, montar a caballo) alojamiento, servicios); *Estilo de vida (mascotas, niflos australianos,
observacion de turistas del . . o .,
instalaciones publicas, cultura de la conduccion, deportes, coste de
oeste/locales . T . . L .
vida); * Historia, arte y patrimonio (historia y cultura aborigen,
historia maritima, arte local, faro y barcos hundidos, edificios
historicos)
* Analisis de
* . * Paisajes naturales; * Lugares (4rea urbana o 4rea rural); * Espacios contenidos
Tipologia de personas L. . . . o . Cx
Kimy (individuales, en grupo (turistico, residencial o privado); * Transporte e infraestructuras; Encuesta en la
2015 *1 (Rusia) *Flickr 1.255 0. ? ? - Actividades (ocio, al aire libre y deportivas, estilos de vida, en las medicion del Transversal
Stepchenkova individuos al azar o * i . . o w . * .
multitud) calles); * Estacion (clima frio o vegetacion); * Arquitectura; contenido
Patrimonio (arte y cultura, historia, gastronomia); * Poder del estado. latente de la
imagen

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2. Categorizacion de los elementos visuales de la imagen proyectada

El proceso de codificacion de las representaciones visuales es un tema crucial en la evaluacion de
la imagen proyectada de los destinos (Markwell, 1997), ya que determinara la efectividad de su
medicion. Sin embargo, y pese a su relevancia (Andersson, Getz, Vujicic, Robinson y Cavicchi,

2015), no existe una escala universal valida y fiable que permita estandarizar el proceso.

Las dimensiones o atributos utilizados en la medicion de la imagen proyectada han variado en
tipologia y niumero, tal y como se muestra en la tabla 1, apreciandose una gran heterogeneidad en
los modelos utilizados en su evaluacion. En general, el nimero de atributos usados en la literatura
ha sido bastante elevado. Asi, Markwell (2007) identifico 36 categorias en el analisis de las
dimensiones sociales, espaciales y temporales de la fotografia; Pearce et al. (2015) usaron 6
categorias y 42 atributos en la evaluacion del impacto que ejerce el material fotografico en las
percepciones del individuo; y Govers y Go (2004) seleccionaron 36 objetos, 14 tematicas, y 4
contextos, en el analisis de la identidad proyectada por los destinos a través de internet. En
cualquier caso, en el estudio de la imagen proyectada, el numero y contenido de los atributos
variara en funcion de los objetivos especificos de la investigacion (Michaelidou et al., 2013). Este
planteamiento lleva inexcusablemente a la pregunta de coémo se deben incorporar las diferentes

dimensiones, y como deben ser analizadas.

Tal y como se comentaba anteriormente, existe una gran heterogeneidad en las metodologias de
analisis de la imagen proyectada que van desde aproximaciones mds subjetivas basadas en
elementos connotativos y descripcion de emociones y valores, a categorizaciones mas objetivas
basadas en los elementos denotativos, analizando el significado literal de las imagenes (Nelson
2005, Hunter, 2012; Kim y Stepchenkova, 2015). En particular, la categorizacion de los elementos
denotativos ha seguido tres tendencias en la literatura: categorizaciones provenientes de la imagen
percibida, los que han empleado una categorizacion usada previamente en la literatura, y los que

han propuesto una nueva clasificacion.

Por un lado, se posicionan los estudios que han empleado categorizaciones desarrolladas
originalmente en la medicion de la imagen percibida de los destinos, como es el caso de Hsu y
Song, (2013) y Hsu 'y Song, (2014), los cuales adoptaron la categorizacion desarrollada por Beerli
y Martin (2004). En segundo lugar, la mayor parte de las investigaciones han utilizado categorias
propuestas por investigaciones precedentes. Asi, Sirakaya y Sonmez, (2000) analizaron las
relaciones entre hombres y mujeres representados en las imagenes en base al marco conceptual
de Goffman (1979); Gali Espelt y Donaire Benito (2005), clasificaron las imagenes segun las
tematicas desarrolladas por Dilley (1986); Govers y Go (2004), se basaron en la clasificacion de
motivos realizada por Sternberg (1997) en el analisis de los elementos pictoricos; Hudson, Wang

y Moreno Gil (2011), utilizaron la categorizacion de Macionis (2004) en el analisis de las
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motivaciones del turismo inducido por el cine; Ye y Tussyadiah, (2011), siguieron la
categorizacion realizada por Olsen et al., (1986); Sigh y Hu, (2012) desarrollaron su metodologia
en base a la categorizacion realizada por Singh y Formica (2007); Stepchenkova y Zhan, (2012)
se basaron en el articulo seminal de Echtner y Ritchie (1993) y en la investigacion realizada por
Albers y James (1988), con el objetivo de obtener las bases teoricas de la formacion de categorias;
y Michaelidou (2013), sigui6 los principios generales del analisis de tematicas de Bryman y Bell,

(2011).

En tercer lugar, algunos autores han intentado establecer un marco teérico en la medicién de la
imagen proyectada destacando la aportacion realizada por Echtner (2002). La autora introdujo
una metodologia denominada las “4p” con el objetivo de facilitar el analisis de contenido textual
y visual de las representaciones. En particular, el contenido visual fue categorizado en torno a las
atracciones (naturales y artificiales), actores (anfitriones y turistas), acciones, y atmosfera. A su
vez, Macionis, (2004) present6 una nueva aproximacion conceptual, denominada las “3p”, en la
comprension de las motivaciones actuales y potenciales del turismo inducido por los
largometrajes. La autora identifico tres atributos de atraccion determinantes a través de los cuales
una pelicula inducia a un turista potencial en la seleccion de un determinado destino: la
localizacion (lugar de rodaje), la puesta en escena, (guion, linea argumental) y la personalidad
(actores, personajes). Todos estos elementos despertarian la curiosidad e interés del turista
potencial sobre las atracciones y la cultura del destino, y generarian la necesidad de visitar los

lugares donde los actores rodaron sus famosas escenas.

Pese a la carencia de un criterio estandarizado en torno a la medicién de la imagen proyectada, en
general, el contenido fotografico ha sido analizado en la literatura en base a tres grandes
dimensiones relativas a los sujetos retratados, las acciones representadas y la contextualizacion

del espacio fisico.

En relacion a la presencia de individuos en las representaciones, la mayoria de los estudios se han
centrado en la identificacion del tipo de persona retratada (Dann, 1988; Schellhorn y Perkins,
2004; Choi, Lehto y Morrison, 2007; Hunter, 2008; Francesconi, 2011; Stepchenkova y Zhan,
2012; Camprubi et al., 2012; Hsu y Song, 2014), diferenciando principalmente entre turistas y
locales, seguido por la caracterizacion del género (Jenkins, 2003; Nelson, 2005; Page et al., 2006;
Page et al., 2006; Edelheim, 2007; Small, Harris y Wilson, 2008), asi como del grupo de viaje
(Pritchard y Morgan, 1996; Jenkins, 2003; Schellhorn y Perkins, 2004; MacKay y Couldwell,
2004; Singh y Formica, 2007; Small, Harris y Wilson, 2008; Singh y Lee, 2009), existiendo una
mayor controversia en este ultimo punto, dada la variedad de los objetivos de investigacion. Por

otro lado, la edad o el ciclo vital (Markwell, 1997; Edelheim, 2007) ha sido analizada en contadas
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ocasiones, resultando también relevante la ausencia de investigaciones al respecto, a excepcion

de Garrod (2009), que analiza la relevancia primaria o secundaria del sujeto en la imagen.

En relacion al tipo de actividad realizada por los individuos en las representaciones visuales,
Jenkins (2003), Buzinde et al., (2006) y Edelheim (2007) categorizaron las acciones en activas,
las cuales entrafian un esfuerzo fisico como nadar o correr, y pasivas, indicando el desarrollo de
alguna actividad mental o de descanso como leer o tomar el sol. En este sentido, destaca la
clasificacion realizada por Page et al. (2006) en torno a las actividades activas deportivas, las
cuales agruparon en 5 grandes areas (Agua, Tierra, Adrenalina, Hielo, Aire) y 42 tipos de
actividades. Sin embargo, la comunidad cientifica se ha centrado principalmente en analisis
genéricos carentes de un marco metodologico en el estudio de actividades recreativas (Ye y
Tussyadiah, 2011; Francesconi, 2011; Milman, 2011) y actividades de consumo (Pritchard y
Morgan, 1996) donde la importancia no gira en torno a la actividad, sino al sujeto que realiza la

accion (Echtner, 2002), o al entorno fisico donde se desarrolla (Nelson, 2005; Pearce et al., 2015).

Por ultimo, los elementos pictoricos han sido analizados en funcion de su contexto geo-turistico.
En general, el interés de la comunidad cientifica se ha centrado principalmente en el analisis de
tres grandes categorias: Paisajes y naturaleza (playas, montafias, bosques, lagos, fauna) (Shellhorn
y Perkins, 2004; Gali et al., 2005); Patrimonio y cultura material (reliquias, templos, esculturas,
arte, estilos de vida) (Choi et al., 2007; Hunter, 2008) e Iconos especificos del destino (Markwell,
1997; Jenkins, 2003).

La revision de la literatura de la imagen proyectada ha revelado la carencia de un marco
metodologico globalmente aceptado en torno a las representaciones visuales que permitan su
evaluacion de forma estandarizada. Por ello, es necesario el desarrollo de un esquema que sea lo
suficientemente amplio y flexible para realizar adaptaciones futuras, y que permita obtener una
comprension clara y profunda de la imagen proyectada por los destinos turisticos (Hsu y Song,
2014). Este estudio trata de llenar este vacio, desarrollando un marco tedérico y metodologico
global en la evaluacion de las representaciones visuales, y proporcionando una herramienta de
medicion dinamica de la imagen proyectada que permita realizar comparativas entre destinos de

forma instantanea.

A continuacion, en las tablas 2, 3, 4 se muestra la categorizacidon conceptual propuesta para la
evaluacion de las representaciones visuales de los destinos turisticos. En funcion de la extensa
revision de la literatura realizada en torno a los atributos empelados, y una vez analizadas las
fortalezas y debilidades de las dimensiones analizadas, se decidio6 categorizar las imagenes de los
destinos turisticos en torno a la siguiente estructura principal: personas retratadas, actividades
representadas y contextualizacion del entorno, siendo su desarrollo el que profundiza y afiade un

mayor entendimiento de la imagen proyectada.
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En primer lugar, se plantea el analisis del sujeto retratado, codificando las fotografias, segun su
contenido, en las siguientes categorias: numero de personas (0, 1, 2, 3, 4, 5, >5), relevancia del
sujeto en la imagen (primaria o secundaria), género (mujer, hombre, varios), tipologia (turistas,
locales y trabajadores), ciclo vital (nifios, jovenes, adultos y senior), edad (menos de 20, entre 20
y 40, mas de 40 o mezcla), y grupo de viaje (familias y parejas). En segundo lugar, se presenta
una clasificacion de las actividades desarrolladas por los individuos, diferenciando entre activas
(3 actividades) y pasivas (7 actividades), dependiendo del grado de esfuerzo fisico que entrafian.
Y en tercer lugar, se propone una categorizacion en base al contexto turistico, diferenciando 6
dimensiones (recursos naturales, recursos turisticos, ocio y recreacion, planta alojativa,

infraestructuras y otros), con un desglose en 12 categorias y 36 atributos.

Tabla 2 Tabla 3
Categorizacion de Sujetos Categorizacion de actividades representadas
Personas Actividad
N° Personas 0,1,2,3,4,5>5 Tipo Activa
Relevancia del sujeto ~ Primaria Pasiva
Secundaria ACt?Vidades Practicando un deporte
Activas
Género Hombre Trabajando
Mujer Jugando
Varios ACt!Vidades Paseando
Pasivas
Tipologia Locales Observando
Trabajadores Posando
Turistas Leyendo y tomando el sol
Ciclo vital Nifios Hablando
Jovenes Comiendo y Bebiendo
Adultos Tratamientos
Senior Fuente: Elaboracion propia
Grupo de Viaje Familia
Pareja

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4

Categorizacion del contexto turistico

Contexto

Arboles

Plantas
Flora Flores

Bosque

Vegetacion y Entorno

Recursos Naturales -
Marina
Fauna
Terrestre

Playa
Naturaleza Montafia

Otros Paisajes

Arqueologia
) i Arquitectura
Patrimonio .
Templos Religiosos

Monumentos

Recursos Turisticos Identidad Cultural
Cultura .
Centros de Arte Cultura y Turismo

Instalaciones F&B
Gastronomia Alimentos
Bebidas

Parques Tematicos
Producto Turistico Recreativo Embarcaciones De Recreo

Otros

Deportes Acuaticos
Deportes Subacudticos
Ocio y Recreacion o ] Deportes de Montafia
Producto Turistico Deportivo
Deportes sobre Ruedas
Deportes de Pelota

Otros

Instalaciones

Compras )
Objetos

Localizacion Entorno Alojamiento

Planta Alojativa ) o Piscinas
Instalaciones y Servicios
Wellness

Infraestructuras Maritimas
Infraestructuras Generales Infraestructuras Terrestres

Transporte

Otros

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.3. Medicidn de la imagen proyectada por los elementos visuales

Por otra parte, las técnicas de investigacion en torno a la imagen proyectada de los destinos se
dividen en dos grandes grupos: las cuantitativas y las cualitativas. Las primeras se basan en
observaciones cuantificables susceptibles de tratamiento estadistico. Dado el incremento de la
relevancia de las comunicaciones visuales y el crecimiento del numero de las visualizaciones en
los medios de comunicacion online, la generalizacion cuantitativa de las imagenes es una cuestion
metodologica relevante (Stepchenkova y Zhan, 2012). Por otro lado, los estudios cualitativos,
pese a que no permitan generalizar los resultados, son particularmente relevantes en el estudio de
acciones, comportamientos, actitudes y percepciones, ya que posibilitan la captura de elementos
holisticos y psicologicos del destino que serian inviables a través de un estudio cuantitativo
(Westwood, Morgan, Pritchard e Ineson, 1999; Choi et al. 2007), ademas de conseguir una
informacién mas profunda y precisa del tema objeto de estudio, centrandose el interés en la

descripcion de los hechos, y no en la generalizacion de los mismos.

En este sentido, existen diferentes metodologias a la hora de analizar empiricamente la imagen
proyectada de los destinos turisticos destacando el analisis semidtico como principal técnica
cualitativa, y el andlisis de contenidos como la principal técnica analitica mixta (Pagenstecher,
2006). El analisis de contenidos es la metodologia cuantitativa mas utilizada en el estudio del
contenido manifiesto de las fotografias. Sin embargo, dada la naturaleza interpretativa del
contenido, su evaluacion recae frecuentemente en técnicas semioticas, de discurso, o de analisis
critico, basandose todas en las aproximaciones del paradigma epistemoldgico cualitativo (Kim y
Stepchenkova, 2015). Particularmente, la semidtica analiza el contenido y composicion de las
fotografias, y como estos se combinan para comunicar a través de sefiales y simbolos varios
mensajes sobre los lugares que representan (Jenkins, 2003). El analisis semidtico puede ser
aplicado ventajosamente en los estudios de turismo ya que ofrece un marco holistico en la
identificacion del significado y simbolismo de las imagenes, contribuyendo a la comprension de
la comunicacion y comportamiento humano (Echtner, 1999; Jenkins, 2003; Nelson, 2005;

Pennington y Thomsen, 2010).

No obstante, el cuerpo de la literatura en torno a la imagen proyectada por los destinos turisticos
se ha caracterizado por la implementacion de una aproximacion inductiva del analisis de
contenidos (Pritchard y Morgan, 1996; Markwell, 1997; Dann, 1988; Govers y Go, 2004;
Schellhorn y Perkins, 2004; Mercille, 2005; Bandyopadhyay y Morais, 2005; Bandyopadhyay y
Morais, 2005; Page, Steele y Connell, 2006; Buzinde, Almeida Santos y Smith, 2006; Edelheim,
2007; Singh y Formica, 2007; Pitt et al. 2007; Choi, Lehto y Morrison, 2007; Hunter, 2008;
Garrod, 2009; Jalil y Abd, 2009; Singh y Lee, 2009; Ye y Tussyadiah, 2011; Milman, 2011;
Francesconi, 2011; Hunter, 2012; Sigh y Hu, 2012; Hsu y Song, 2012; Michaelidou, Siamagka,
Moraes y Micevski, 2013).
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La metodologia del anélisis de contenidos surgi6 a principios de los afios 20, convirtiéndose en
una de las técnicas de investigacion mas relevante en las ciencias sociales (Krippemdorff, 1989).
En general, el analisis de contenidos puede ser definido como una técnica de medicion empirica
objetiva, sistematica y generalizable, que tiene como finalidad la cuantificacion del contenido de
las comunicaciones (Kassarjian, 1977; Bardin, 1991; Van Leeuwen y Jewitt, 2001). En este
sentido, su aplicacion permite revelar tendencias, patrones y diferencias en las comunicaciones
que serian inviables a través de analisis estadisticos, debido a la naturaleza simbolica del
contenido de las comunicaciones (Lee, Cai y O’Leary, 2006). Dada la gran variedad de
aproximaciones y el variado niimero de aplicaciones de la técnica, los investigadores deberan

juzgar que métodos son mas apropiados segun las caracteristicas del estudio (Weber, 1990).

En particular, la aplicacion de la metodologia de analisis de contenidos en la evaluacion de la
imagen proyectada de los destinos turisticos ha sido analizada, nuevamente, desde dos grandes

perspectivas: la textual y la visual.

En el analisis del contenido textual de las comunicaciones, se ha generalizado el uso de técnicas
digitales basadas en redes neuronales artificiales, las cuales permiten obtener de forma automatica
patrones e informacion significativa en torno a las representaciones de los destinos (Stepchenkova
y Mills, 2010). En particular, se ha popularizado el uso de CATPAC, un Software que permite
generar redes semanticas desde los contenidos de las comunicaciones, identificando las palabras
mas comunes en un texto para posteriormente determinar las relaciones existentes entre conceptos
y explorar sus significados compartidos (Govers y Go 2005; Pan et al. 2007; Choi, Lehto y
Morrison, 2007); NVivo 8, el cual permite obtener las palabras y expresiones mas populares de
los textos objeto de estudio (Xiao y Mair, 2006; Hsuy Song, 2012; Hsu'y Song, 2013); y Wordstat,
un programa que permite la automatizacion del andlisis de contenidos identificando las
referencias a conceptos especificos a través de diccionarios de categorizacion (Pitt et al. 2007,
Kim y Yoon, 2013). Otros autores han propuesto una nueva aproximacion metodoldgica
combinando los Software CATPAC y WORDER con el objetivo de facilitar el analisis de datos
textuales electronicos, comunes en las investigaciones de turismo, de una forma mas transparente
y eficiente. Este enfoque permite el tratamiento de los datos textuales originales, la identificacion
de las variables de interés, el recuento de la frecuencia de las ocurrencias de estas variables en los
textos, el almacenamiento de los resultados de frecuencia en paquetes estadisticos de proposito
general, y la reduccion dimensional posterior de los datos por medio de un analisis factorial
(Stepchenkova y Morrison, 2006; Stepchenkova, Chen, y Morrison, 2007; Stepchenkova y
Morrison, 2008; Stepchenkova, Kirilenko y Morrison, 2009).

Por el contrario, las investigaciones versadas en la medicion cuantitativa de la imagen proyectada

de los destinos a través del analisis de contenido visual han sido minoritarios en la literatura,
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existiendo una carencia de estandarizacion en los analisis (Stepchenkova y Mills, 2010). Este
analisis se basa principalmente en la conversion de la informacion visual en datos cuantitativos a
través de su codificacion (Jenkins, 2003), y requiere resolver el problema de la categorizacion del
contenido, asi como su evaluacion, que se realiza generalmente a través de las deducciones

cognitivas de los evaluadores.

Una vez cuantificados los contenidos de las comunicaciones, la técnica de analisis mas popular
entre los académicos a la hora de analizar comparativamente la imagen proyectada de los destinos
ha sido la prueba Chi cuadrado, la cual permitié realizar la comparacion estadistica de frecuencias
de las categorias definidas en la proyeccion de la imagen por los diferentes medios de
comunicacion, destinos, o grupos objeto de estudio (Buzinde, et al., 2006; Garrod, 2009;

Stepchenkova y Zhan, 2012; Hsu y Song, 2012; Hsu y Song, 2013).

Por otra parte, y en relacion al disefio de la investigacion, como se aprecia en la tabla 1, las
investigaciones en el area se han centrado en estudios transversales, carentes de perspectiva
evolutiva. En este sentido, es necesario comentar la idoneidad de los estudios longitudinales, los
cuales pueden ser definidos como la evaluacion o seguimiento continuado de una muestra durante
un periodo de tiempo determinado (Cothey 2002). A excepcion de los estudios desarrollados por
Ateljevic y Doorne, (2002); Nelson, (2005); Bandyopadhyay y Morais, (2005); Hsu y Song,
(2013); Hsu y Song, (2014) no es muy comun encontrar investigaciones que apliquen el enfoque
longitudinal en las investigaciones relativas al estudio de la imagen, pese a las ventajas aparejadas
a su uso (Decrop 2002). La adopcidn de este tipo de enfoque centrado en el analisis de la imagen
proyectada permitira monitorizar la imagen proyectada de los destinos en el tiempo, analizar los
cambios de estrategias en la promocion de los destinos y revelar tendencias (Koltringer,

Dickinger, 2015).

La revision de las técnicas utilizadas en la medicion de la imagen proyectada ha revelado la
necesidad de que la investigacion vaya mas alla del analisis transversal de los contenidos
textuales, y que proporcione un marco de analisis longitudinal y dindmico en la evaluacion de los
elementos visuales. Por ello, el presente estudio desarrollara un esquema integral y viable en la
codificacion de las representaciones visuales, y propondra una técnica de evaluacion de la imagen
proyectada basada en indices dinamicos. Este enfoque permitira a los destinos evaluar su imagen

proyectada y realizar comparaciones con sus principales competidores en el mercado.

2.2.4. Indices

El desarrollo y la aplicacion de indices sintéticos en el analisis de fendmenos sociales y
econdémicos han alcanzado una gran relevancia y popularidad entre académicos y profesionales.
A grandes rasgos, los indices utilizados en el area de las ciencias sociales podrian ser divididos

en cinco grandes grupos: aquellos basados en frecuencias, favorabilidad, intensidad,
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coocurrencias de palabras, y presencia o ausencia de un determinado concepto (Holsti 1969;

Krippendorft, 2004), (citado en Stepchenkova y Eales, 2011).

En la industria turistica, los estudios relativos a la construccion y el desarrollo de indices sintéticos
utiles y adaptados a las peculiaridades del sector, han sido en cierto grado anecddticos, destacando
los indices en torno a la estacionalidad, la competitividad turistica y, en menor medida, la imagen
percibida y proyectada de los destinos. En particular, en los estudios sobre la estacionalidad
turistica se ha extendido el uso del indice de Gini como medida de referencia en el analisis de la
distribucion estacional de la demanda turistica en el tiempo (Fernandez-Morales, 2003; Nadal,

Font y Rosello, 2004).

A su vez, la ralentizacion en el crecimiento de la demanda, la fuerte competencia en el mercado,
y la ilimitada e indiferenciada oferta de numerosos destinos turisticos a nivel mundial (Buhalis,
2000), ha llevado a varios investigadores a plantear indices que permitan medir la competitividad
turistica de los diferentes destinos. En particular, varios autores han desarrollado indices de
competitividad turistica en base a atributos econdmicos, destacando la aproximacion realizada
por Dwyer, Forsyth y Rao, (2000), los cuales aplicaron un indice de competitividad internacional
a 19 destinos competidores. Otros autores han desarrollado indices compuestos de competitividad
de destinos (Gooroochurn y Sugiyarto, 2005; Foro Econdmico Mundial, 2007). Esta metodologia
ha recibido un amplio reconocimiento internacional, y hoy en dia se ha extendido su uso entre

académicos y profesionales del sector.

Del mismo modo, se han desarrollado indices especificos en la evaluacion de la imagen de marca
de naciones y destinos turisticos, dividiéndose en dos grupos: los indices creados en torno a la
imagen percibida por el individuo, y los desarrollados en base a la imagen proyectada por los
diversos agentes turisticos. En concreto, el indice de marca de Anholt (2006), basado en encuestas
realizadas a 10.000 consumidores en 10 paises, mide la potencia y el atractivo de la imagen de
marca de 35 naciones y revela como los consumidores a nivel mundial perciben el caracter y la
personalidad de la marca. A su vez, destaca el estudio de Varela-Mallou, Garcia-Carreira,
Manzano-Arrondo y Rial-Boubeta (2006), que proponen un indice de la imagen percibida de
caracter cuantitativo en el sector turistico a partir de la percepcion que los sujetos poseen de los

atributos que definen distintos destinos turisticos.

Destaca la metodologia desarrollada por Stepchenkova y Eales (2011), los cuales crearon un
indice dindmico de la imagen de los destinos que permitid evaluar la evolucion de la imagen
proyectada de Rusia a través del contenido textual. El indice de la imagen dinamica de los destinos
es obtenido aplicando la metodologia de analisis de contenido textual a los articulos publicados
en los principales perioddicos ingleses, permitiendo reflejar el volumen de noticias, las tematicas

planteadas (Cultura e Historia; Desarrollo Econdémico; Tematicas Sociales; Asuntos Internos;
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Relaciones Exteriores; Seguridad; Turismo y No relevante) y la favorabilidad de la cobertura

(positiva, negativa o neutra).

A pesar de la enorme importancia del material visual para la comercializacion y promocion de
experiencias turisticas, existe una carencia sustancial en el desarrollo metodoldgico del analisis
de contenidos que permita estructurar el nivel de andlisis, por lo que sigue siendo un area de
debate en la comunidad académica (Page et al., 2006). Por consiguiente, deberia prestarse mayor
atencion al disefio de métodos de investigacion alternativos a la hora de analizar los aspectos

pictoricos de la formacién de la imagen de los destinos (MacKay y Fesenmaier, 1997).

3. Metodologia

Con el objetivo de desarrollar un marco metodolégico global y estandarizado que permitiera
evaluar y comparar la imagen proyecta por los destinos turisticos, se analizaron las fotografias
expuestas en los folletos de los principales grupos turisticos europeos, dada su credibilidad e
importancia en la formacion de la imagen inducida de los destinos turisticos (Morgan y Pritchard,

1998; Molina & Esteban, 2006; Sirakaya and Sonmez 2010).

La presente investigacion analiz6 las imagenes proyectadas en los folletos "TUI Schone Ferien"
y "Neckermann Reisen" de 15 destinos: Espana (Mallorca, Tenerife, Gran Canaria, Fuerteventura
y Lanzarote), Turquia (Riviera turca, Egeo turco y Estambul), Egipto (Cairo, Luxor & Asuan,
Marsa Alam & Berenice, Sharm El Sheikh, Hurgada), Malta y Chipre (Costa Sureste y Costa
Oeste). En concreto, se evaluaron 1.057 representaciones visuales presentes en las portadas y en
las paginas de introduccion de cada uno de los destinos, tomando como marco temporal de
referencia las temporadas de verano 2005, 2013 y 2014 y las temporadas de invierno 2005/2006,
2012/2013 y 2013/2014.

A continuacion, en la tabla 5 se muestra la distribucion del nimero de fotografias analizadas por

paises y destinos.

118



Capitulo 3. Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia de clasificacion de las
fotografias promocionales.

Tabla5

NUmero de fotografias analizadas

Pais Destino N° Fotografias
Espafia Mallorca (PMI) 230
Tenerife (TF) 171
Gran Canaria (LPA) 148
Fuerteventura (FUE) 103
Lanzarote (ACE) 86
Total Espafia 738
Turquia Riviera turca (TR) 79
Egeo turco (TA) 41
Estambul (IST) 9
Total Turquia 129
Egipto Cairo, Luxor & Asuan (CAI) 47
Marsa Alam & Berenice (RMF) 33
Sharm El Sheikh (SSH) 21
Hurgada (HRG) 18
Total Egipto 119
Chipre Costa sureste (ZOK) 19
Costa oeste (ZWK) 17
Total Chipre 36
Malta Malta (MLA) 35
Total Malta 35
Total General 1057

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de contenido de los datos pictoricos se realizo en diferentes fases. En primer lugar, se
procedio a la clasificacion de las imagenes, cada fotografia fue numerada y ordenada segun el
catalogo, la temporada y el destino representado. A continuacion, fueron codificadas las imagenes
en base al sujeto retratado, la actividad desempeniada y al entorno donde se desarrolld la
representacion, tal y como se muestra en la tabla 5. A su vez, con el objetivo de asegurar la
fiabilidad del analisis (Pearce, et al., 2015), se llevd a cabo la comprobacién cruzada de la
fiabilidad de los codificadores, obteniéndose un grado de consistencia entre los evaluadores del
92%. Posteriormente, se realiz6 una codificacion sistematica del contenido de las fotografias a
través del software estadistico SPSS 20.0. con el objetivo de transformar los aspectos cualitativos
de la imagen en datos cuantitativos que permitieran el posterior analisis a través de los indices

dindmicos de imagen proyectada propuestos.
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3.1. Indice de Imagen Proyectada

El indice de imagen proyectada (PII) se postula como una medida sindptica que permita evaluar
la evolucion de la imagen proyectada de los diferentes destinos en base a diversas dimensiones a
definir por los autores dependiendo de la intencionalidad y el objeto de estudio. Este indice se
inspira en el Indice de Desarrollo Humano, promovido por el Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD), que desde su introduccion en 1990, se ha convertido en un indicador
comparativo del desarrollo nacional y regional de reconocido prestigio, siendo una medida

multidimensional ampliamente utilizada (Foster, Lopez-Calva y Székely, 2004).

El indice de imagen proyectada se desarrolla en dos pasos. El primer paso consiste en definir los
indicadores de los componentes de la imagen proyectada (x1, x2,...xn). A continuacion, se
determina un valor maximo y uno minimo para cada una de las variables, en base a los valores
reales. Posteriormente, los indicadores son transformados en indices, los cuales permiten
clasificar a un determinado destino en un rango de cero a uno, segun se define la diferencia entre
el maximo y minimo. Asi Xij es el indice del componente i de la imagen proyectada para el destino

j y se define como:

valor real x;; — valor min x;;

Y valor max x;; — valor min x;;

El segundo paso consiste en definir un indicador promedio simple de los indices de los
componentes, el cual denominaremos como indice compuesto. Podriamos definir el indice de la
imagen proyectada como una media ponderada de X;;X,;X,; donde cada indice se pondera por
igual. Dado que cada X;; debe tomar un valor entre cero y uno, y el PII es un promedio ponderado,
que también tomara valores dentro del mismo rango. Aunque existe cierto apoyo empirico entorno
a la ponderacion equitativa, la asignacion de alfa es ciertamente arbitraria, pudiendo asignarse

una ponderacion proporcional en base a los objetivos especificos del estudio (Hicks, 1997).

O.’lej + azij + aanj

PII =
a+a;, + a,

A continuacion, se muestra una presentacion grafica de uno de los indices propuestos:
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Figura 1. Indice Experiencial de la Imagen Proyectada

indice experiencial de la

Imagen Proyectada COMPONENTE  Presencia Humana Importancia del sujeto Presencia de Turistas
INDICADOR o ima
% de imagenes en las que % de imagenes en las que las % de imagenes en las
personas aparecen en primer )
aparecen personas que aparecen turistas
plano
iNDICE DEL indice de presencia indice de importancia de la indice de presencia
COMPONENTE humana persona de turistas

. d

indice experiencial de la
Imagen Proyectada

Fuente: Elaboracion propia inspirado en United Nations (2007)

Con el objetivo de analizar si los destinos objeto de estudio eran retratados como destinos
experienciales (activos), o como destinos para ser vistos (pasivos) (Singh y Lee, 2009), se

desarroll¢ el indice experiencial de la imagen proyectada expuesto en la figura 1.

4. Resultados

A continuacidn, se muestran los principales indices propuestos para la evaluacion comparativa de
la imagen proyectada de los destinos turisticos, diferenciandose tres grandes categorias relativas
a las personas presentes en la fotografia, actividades que realizan, y contextualizacion de la

representacion visual.
4.1. Personas

De los indices obtenidos se desprende la conclusion de la existencia de dos grandes tendencias en
torno a la presencia o ausencia humana en las fotografias. Por un lado, se encuentran aquellos
destinos como el Cairo, Luxor y Asuan, Sharm el Sheikh o Malta, los cuales centran la atencion
de la escena en los atractivos turisticos, quedando las personas en un segundo plano, mostrando
en las representaciones que el producto turistico esta preparado y esperando al cliente (Hunter,
2008). Por otro lado, destinos como Hurgada, Fuerteventura o Gran Canaria, donde la presencia
humana en su representacion visual es acusada, involucran a los turistas potenciales en las
imagenes con la finalidad de que se sientan identificados, invitindoles a experimentar lo que en
ellas es retratado (Page et al., 2006). Aunque en lineas generales la presencia de sujetos en las
representaciones de los destinos ha sido baja, en torno al 39.55%, destacando las imagenes
grupales, las cuales representan el 21.38% de la muestra. Los resultados del presente estudio
contradicen a los obtenidos por Edelheim (2007), el cual afirmé que los destinos con mayor
presencia de personas en las imagenes fueron los destinos turisticos de masas, donde se espera un

gran volumen de visitantes, por lo que la ausencia humana podria ser vista por el cliente potencial

121



Capitulo 3. Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia de clasificacion de las
fotografias promocionales.

como poco natural. En cualquier caso, y al igual que en el estudio desarrollado por Schellhorn y
Perkins (2004), donde en el 63% de su muestra no existia presencia humana, igual ocurre en

nuestro estudio, donde el 60% de las representaciones visuales analizadas no muestran personas.

Tabla 6

indices de presencia humana

ltem Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
bresencia | [0 3946% 2632% T184% 4,19% 29,13% 29.27% 31,65% 3333% 100% 10.64% 4242% 19.05% 17,14% 47.37% 5882% 39.55%
fndice 055 018 068 038 021 021 024 025 100 000 036 009 007 041 054 032

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, en relacion a la relevancia del sujeto en la imagen transmitida por los destinos
turisticos, el sujeto ha jugado un papel primario en el 52.39% de las representaciones, destacando
especialmente Marsa Alam donde el individuo es el centro de atencion en la totalidad de las
escenas representadas. Por el contrario, el conjunto de fotografias expuestas del Egeo turco,
Estambul, Sharm el Sheikh y la costa oeste chipriota revelan un rol secundario del individuo
donde la escena gira en torno al paisaje o localizacion. Los indices muestran, a su vez, que la
relevancia de los individuos en las representaciones de los destinos no es uniforme, y varia incluso

entre destinos del mismo pais.

Tabla 7

Relevancia del sujeto en la imagen

Item Tipo LPA  TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 29,55% 51,11% 41,89% 39.47% 76,12% 8,33% 56,00% 0,00% 55,56% 60,00% 100% 0,00% 66,67% 0,00% 70,00% 47,61%

ndice 030 051 042 039 076 008 056 0,00 056 060 1,00 000 067 000 070 048
%  70,45% 48,89% 58,11% 60,53% 23,88% 91,67% 44,00% 100,00% 44,44% 40,00% 0,00% 100% 33,33% 100% 30,00% 52,39%

indice 070 049 058 061 024 092 044 1,00 044 040 000 100 033 100 030 052

Primaria

Secundaria

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Los datos proporcionados por este estudio muestran una preponderancia de hombres (63%) frente
aun 37% de mujeres sobre el total de la muestra. En cualquier caso, las imagenes en las que se
representa de forma conjunta hombre y mujer es claramente la mayoritaria, suponiendo el 62.31%
del total de imagenes analizadas. A su vez, resulta interesante destacar que la mayor concentracion
de imagenes masculinas se encuentra en destinos del norte de Africa como Cairo, Luxor y Asuan

y Marsa Alam y Berenice.

Los resultados del indice difieren diametralmente con los estudios previos en la materia, en los
cuales las mujeres son mostradas mas frecuentemente que los hombres, ademas de ser
representadas en la pose estercotipo tradicional (subordinada, sumida, dependiente), como
revelaron Sirakaya y Sonmez (2000), que identificaron un 69,2% de mujeres frente a un 30,8%
de hombres. Las divergencias en los resultados pueden venir dadas por la evolucion del

componente socioldgico, ya que la investigacion referida es del afio 2000, y en los afios
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posteriores el papel de la mujer ha sido mas activo en las organizaciones y mas valorado,
entendiéndose que el estereotipo de mujer que se exponia es contraproducente en la imagen de

los destinos.

Tabla 8

indices de género

ltem Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAl RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 1724% 4,17% 27,59% 35,71% 1887% 16,67% 2500% 000% 0,00% 100% 50,00% 000% 000% 000% 100% 23.67%
indice 007 004 028 036 019 017 025 000 000 100 050 000 000 000 100 024
% 27,59% 833% 27,59% 000% 566% 000% 37.50% 000% 50,00% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 14,01%
Indice 055 017 055 000 011 000 075 000 100 000 000 000 000 000 000 028
%  5517% 87,50% 44,83% 6429% T547% 8333% 37,50% 100% 50,00% 0,00% 50,00% 100% 100% 100% 000% 62,32%
indice 055 088 045 064 075 083 038 100 050 000 050 100 100 100 000 062

Hombre

Mujer

Varios

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

El indice por tipologia de personas representadas en las imagenes concluye de forma tajante, como
era de esperar, con el predominio de turistas frente a las otras categorias, en la mayoria de los
destinos analizados. En particular, los turistas fueron representados en el 92% de las fotografias
con presencia humana, frente al 7% de residentes y 1% de trabajadores, de 1o que se puede deducir
la renuencia por parte de las organizaciones a mostrar imagenes que no tengan que ver con el
turista y sus vacaciones como objetivo fundamental de la misma. Estos resultados avalan otras
investigaciones como la de Edelheim (2007), en la que el 80% de las imagenes fueron

protagonizadas por turistas.

Tabla 9

indices por tipologia de personas

Item Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK 2ZWK Total
%  0,00% 0,00% 12,90% 6,67% 196% 0,00% 42,86% 0,00% 0,00% 66,67% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 7,04%

Locales ;e 000 000 019 010 003 000 064 000 000 100 000 000 000 000 000 011
Trabajadores 0 000% 000% 0O0% 667% 0007 0.00% 000% 0.00% 000% 000% 0.00% 000% 000% 000% 000% 0.50%

fndice 000 000 000 100 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 008
rorims % 100% 100% 8710% 8667% 98.04% 100% S7,14% 000% 100% 3333% 100% 000% 100% 000% 100% 92.46%

indice 1,00 100 081 080 097 100 036 000 100 000 100 000 100 000 100 089

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Los indices relativos al ciclo vital de las personas representadas en las imagenes analizadas
muestran que la mayor concentracion, el 72%, coincide con el segmento de adultos entre 20 — 60
afios, y dentro de este segmento, el 55% del total se encuentra entre 20-40 afios, y 17% entre 40-
60 afios. Los nifios, jovenes y senior quedan relegados a un segundo plano con el 4%, 5% y el
5%, respectivamente. En particular, los destinos con mayor concentraciéon en torno a las
representaciones visuales centradas en nifios fueron Fuerteventura y Gran Canaria, mientras que
la mayor concentracion de imagenes de jovenes fue en la rivera turca, destacando Fuerteventura

y Mallorca en el segmento de la tercera edad.
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Tabla 10

indices ciclo de vida del sujeto retratado

Item Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
%  76,92% 85,71% 74,07% 3846% 74,07% 100% 77,78% 0,00% 0,00% 0,00% 100% 0,00% 100% 0,00% 0,00% 73,28%

AQUIOS ¢ e 077 086 074 038 074 100 078 000 000 000 100 000 100 000 000 073
Jovenes . %o 000% 000% 741% 000% 370% 0.00% IL11% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0.00% 345%
indice 000 000 067 000 033 000 100 000 000 000 000 000 000 000 000 031
Nifos %0 6% 000% IL11% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0.00% 000% 345%
fndice 069 000 100 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 031
senior 0 000% 0.00% 741% 7.69% 741% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0.00% 431%
fndice 000 000 096 100 096 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 056
Varios | 7o 1338% 1429% 000% 5385% 1481% 0.00% 1111% 000% 10000% 000% 000% 0.00% 000% 000% 0.00% 1552%

indice 0,05 014 000 054 015 000 011 000 1,00 000 000 000 000 000 000 016

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados en torno al grupo de viaje muestran un alto indice de concentracidon en las
representaciones visuales de familias en Lanzarote, Gran Canaria y Fuerteventura, en coherencia
con los resultados anteriores relativos al ciclo de vida del turista. Mientras que las parejas, que
representan al grupo mayoritario (62%), son el objeto principal de las representaciones visuales

de Marsa Alam & Berenice, Malta, Tenerife y Mallorca.

Tabla 11

indices de grupo de viaje

ltem Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
Familia . %0 7500% I8.18% 57,14% 87.50% 28.57% 0.00% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0.00% 3830%
fndice 086 021 065 100 033 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 044
% 2500% 81,82% 42,.86% 12,50% 7143% 0,00% 000% 000% 000% 000% 100% 000% 100% 000% 0,00% 61,70%
ndice 04 079 035 000 067 000 000 000 000 000 100 000 100 000 000 056

Pareja

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

4.2. Actividades

Los siguientes indices muestran el tipo de actividad que realizan las personas representadas en
primer plano en las fotografias de los destinos. Los resultados revelan que la mayoria de las
imagenes, el 88.4%, muestran un comportamiento pasivo. La eleccion de la proyeccion de una
imagen activa o pasiva del individuo dependera de los objetivos especificos en la promocion de
los destinos. El indice propuesto nos permite conocer que la mayor concentracion de imagenes
activas, es decir, que implican la realizacion de actividades fisicas por parte de la persona
retratada, se encuentran en Egipto. En particular, destaca la concentracion de este tipo de
imagenes en destinos como Hurgada y Marsa Alam. El analisis especifico del tipo de actividad
revela que estos destinos quieren ser proyectados como lugares ideales para la practica de deportes
acuaticos. Mientras que la mayor concentracion de imagenes pasivas, donde el individuo no
realiza actividades fisicas, tiene lugar en destinos mas culturales como Estambul y el Cairo. A su

vez, destaca la elevada concentracion de actividades pasivas en los destinos canarios, proyectando
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una imagen mas distendida donde el turista quiere escaparse de la actividad diaria y encontrar la

relajacion en sus vacaciones (Edelheim, 2007).

Tabla 12

indices de actividad

ltem Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAl RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
Activa, [0 676% 585% 2039% 1047% 1522% 244% 12.66% 0.00% 55.56% 213% 4242% 000% 000% 526% 588% 11.64%
fndice 012 011 037 019 027 004 023 000 100 004 076 000 000 009 011 021
%  9324% 94,15% 79,61% 89,53% 84,78% 97,56% 87,34% 100% 44,44% 97.87% 57,58% 100% 100% 94,74% 94,12% 88,36%
indice 088 089 063 081 073 096 077 100 000 096 024 100 100 091 089 079

Pasiva

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 13 muestra una desagregacion de la informacién previa en relacion a las actividades
activas realizadas por los individuos, y que se representan en las fotografias. Los indices sefialan
una fuerte concentracion en un tipo de actividad, ya que el 88,24% de las imagenes muestran
individuos realizando actividades deportivas, destacando en este aspecto los destinos de Canarias.
La aproximacion de los valores al detalle, revela que la mayoria de los destinos muestra
unanimidad en la proyeccion de una imagen ludica y de salud dentro de los destinos de mar y
playa, siendo la dispersion en el resto de modalidades (trabajando y jugando) alta, con
excepciones muy puntuales como el Cairo en relacion a imagenes de turistas trabajando, o

Tenerife en relacion con la recreacion ladica.

Tabla 13

indices de actividades activas

Item Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAl RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
Practicando un %  100% 70,00% 8095% 8333% 100% 100% 5000% 000% 100% 000% 100% 000% 000% 000% 100% 8824%

deporte  indice 1,00 070 081 08 100 100 050 000 100 000 100 000 000 000 100 088
% 000% 000% 9,52% 1667% 000% 000% 50,00% 000% 000% 100% 000% 000% 000% 000% 0,00% 7,56%
indice 000 000 010 017 000 000 050 000 000 100 000 000 000 000 000 008
% 000% 30,00% 9,52% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0,00% 420%
fndice 000 100 032 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 014

Trabajando

Jugando

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Las actividades pasivas realizadas por los individuos en los destinos muestran una mayor
dispersion que las activas, ya que el objetivo principal es transmitir impresiones y sensaciones
evocadoras independientemente del lugar donde se desarrolle la accion. En cualquier caso, son
las actividades de pasear, observar y posar, las que tienen mayor protagonismo. En este sentido,
en algunos destinos como Malta, Cairo, o el Este de Chipre, predominan las imagenes distendidas
de turistas charlando o paseando. Mientras que otros lugares como Gran Canaria o Lanzarote
destacan sus bondades climaticas y gastrondmicas, respectivamente, a través de las acciones
representadas por los turistas. Asi mismo, la Rivera turca y Tenerife destacan en segmentos
especificos de mercado como el de salud y bienestar, a través de la transmision de imagenes

relativas a los tratamientos de Spa y Wellness disponibles en el destino.

125



Capitulo 3. Analisis de la imagen proyectada de los destinos turisticos: una metodologia de clasificacion de las
fotografias promocionales.

Tabla 14

indices de actividades pasivas

Item Tipo LPA  TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 37,50% 15,38% 40,00% 77,78% 6,25% 0,00% 25,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 36,25%

Paseando L
Indice 038 015 040 078 006 000 025 000 000 1,00 000 000 000 000 1,00 0,36
Observando %  625% 46,15% 000% 0,00% 37,50% 0,00% 2500% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 50,00% 0,00% 0,00% 20,00%
indice 0,03 092 000 000 075 000 050 000 000 0,00 000 000 1,00 000 0,00 0,40
Posando % 12,50% 0,00% 40,00% 0,00% 43,75% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 16,25%

Indice 029 000 091 0,00 1,00 000 000 000 000 0,00 0,00 000 000 000 0,00 0,37
Leyendo y % 3750% 15,38% 0,00% 11,11% 0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50%
Tomando el Sol indice 1,00 041 000 030 000 000 067 000 000 0,00 0,00 000 000 000 0,00 033
% 000% 7,69% 20,00% 0,00% 625% 0,00% 0,00% 000% 0,00% 000% 000% 000% 5000% 000% 000% 7,50%
indice 000 0,15 040 000 0,13 000 000 000 000 0,00 000 000 1,00 0,00 0,00 0,15
Comiendo y % 0,00% 0,00% 000% 11,11% 6.25% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 250%
Bebiendo  indice 0,00 0,00 0,00 100 056 000 000 000 000 0,00 0,00 000 000 000 0,00 023
%  625% 1538% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2500% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 500%
Indice 025 062 000 000 000 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 000 0,00 0,00 0,20

Hablando

Relajandose

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia
4.3. Contextualizacion

En lo referente a la contextualizacion de las imagenes representadas en los folletos turisticos
analizados, los indices muestran un predominio de los recursos naturales (52%), seguidos de los
denominados turisticos (25%). Asi, se observan cambios significativos entre la imagen
proyectada por los destinos de sol y playa y los eminentemente culturales. Este hecho se puede
apreciar en la dispersion existente en los indices del destino Cairo o Estambul, en torno a la
dimension recursos naturales y en la subcategoria naturaleza (donde predomina la playa) y su alta

concentracion en relacion al patrimonio y el comercio.

La maxima concentracion en torno a los recursos naturales y, en particular, a los paisajes naturales
como las playas, la encontramos en Sharm el Sheikh, las Islas Canarias y en Chipre, siguiendo su
promocioén una clara estrategia en la proyeccion de una imagen identificativa como destino
puramente de sol y playa. Adicionalmente, otros destinos con el mismo perfil han diversificado
algo mas su imagen, cobrando algunas dimensiones especial relevancia en funcion de las
caracteristicas secundarias que quieran potenciar, como por ejemplo el producto turistico
deportivo en Hurgada y Marsa Alam. También es mencionable el papel de Malta en relacion con
las imagenes de infraestructuras generales y producto turistico recreativo. Asi mismo, resulta
notoria el diferencial de Lanzarote en la proyeccion de su imagen cultural, Mallorca en la
presencia de la flora, y Sharm el Sheikh en fauna. Por otro lado, destacan Mallorca y la Rivera
turca, dada la diversidad de la oferta turistica proyectada. Ambos destinos se han decantado por

una imagen mas genérica y uniforme.

Por ultimo, pese a la relevancia de la oferta alojativa, como parte fundamental de la experiencia
turistica, los establecimientos turisticos son mostrados de forma somera en las introducciones de

los destinos, destacando su alta concentracion en las imagenes de Gran Canaria y Mallorca.
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Tabla 15

indices de imagen proyectada por categorias

Item Tipo LPA  TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
Recursos %  6149% 71,35% 69,90% 43,02% 44,74% 39,02% 3797% 0,00% 44,44% 851% 51,52% 85,71% 14,29% 57,89% 70,59% 51,66%
Naturales Indice 072 083 08 050 052 046 044 000 052 0,10 060 100 017 068 082 060
Recursos % 17,57% 14,62% 1748% 41,86% 24,56% 39,02% 30,38% 88,89% 0,00% 63,83% 6,06% 9,52% 37,14% 36,84% 0,00% 24,93%
Turisticos  fndice 020 016 020 047 028 044 034 1,00 000 072 007 0,11 042 041 000 0,28

Planta Alojativa . %  811% 1,17% 000% 0,00% 4.82% 0,00% 253% 0,00% 000% 0,00% 000% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 2,56%
Indice 100 014 000 000 060 000 031 000 000 000 000 000 000 000 000 032

Ocioy %  6,76% 12,87% 12,62% 698% 18,86% 14,63% 20,25% 11,11% 55,56% 19,15% 4242% 4,76% 17,14% 526% 5.88% 1507%

Recreacion  indice 004 016 0,15 004 028 019 030 0,13 1,00 028 074 000 024 001 002 020
Infraestructuras . %  608% 000% 000% 8,14% 702% 732% 886% 0,00% 000% 851% 000% 0,00% 3143% 0,00% 23,53% 5,78%
Indice 0,9 000 000 026 022 023 028 000 000 027 000 000 1,00 000 075 0,18

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 16

indices de imagen proyectada por atributos

Item Tipo LPA  TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK 2ZWK Total
Cultura ) % 0,68% 526% 291% 31,40% 0,00% 4.88% 0,00% 0,00% 0,00% 638% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 0,00% 427%
Indice 002 017 009 100 000 016 000 000 000 020 000 000 000 000 000 0,14

Flora ) % 338% 7,60% 000% 233% 877% 000% 000% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 000% 5.88% 3,.89%
Indice 039 087 000 027 1,00 000 000 000 000 000 000 000 000 000 067 044

Naturaleza ) %  58,11% 63,16% 68,93% 40,70% 35,53% 34,15% 37,97% 0,00% 3889% 0,00% 42,42% 57,14% 14,29% 57,89% 64,71% 45,97%
Indice 084 092 100 059 052 050 055 000 056 000 062 08 021 084 094 067

Patrimonio ) % 14,19% 7,02% 11,65% 698% 22.81% 2927% 15,19% 88,89% 0,00% 5745% 0,00% 9,52% 3143% 36,84% 0,00% 17,25%
Indice 0,6 008 0,13 008 026 033 0,17 100 000 065 000 011 035 041 000 0,19

Fauna ) % 0,00% 0,58% 097% 0,00% 044% 4.88% 000% 0,00% 556% 851% 9,09% 28,57% 0,00% 0,00% 0,00% 1,80%
Indice 0,00 002 003 000 002 017 000 000 019 030 032 1,00 000 000 000 006

Gastronomia . % 270% 234% 291% 349% 1,75% 4.88% 15,19% 0,00% 0,00% 0,00% 6,06% 0,00% 571% 000% 000% 341%
Indice 018 015 019 023 012 032 100 000 000 000 040 000 038 000 000 022

Infragstructuras %  6,08% 000% 000% 814% 702% 732% 886% 000% 000% 851% 000% 000% 3143% 000% 23,53% 5,78%
Generales indice 0,9 000 000 026 022 023 028 000 000 027 000 000 100 000 075 0,8
Instalaciones y % 811% L17% 000% 0,00% 4.82% 000% 2,53% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 000% 2,56%
Servicios indice 100 014 000 000 060 000 031 000 000 000 000 000 000 000 000 032

Producto Turistico %  6,76% 4,09% 10,68% 5.81% 1535% 4.88% 1392% 0,00% 55,56% 000% 4242% 000% 0,00% 0,00% 5.88% 10,05%
Deportivo Indice 0,2 007 019 010 028 009 025 000 100 000 076 000 000 000 0,11 0,18
Comercio ) % 0,00% 000% 194% 0,00% 044% 000% 506% 11,11% 0,00% 2,13% 0,00% 4,76% 0,00% 0,00% 0,00% 095%
Indice 000 000 0,17 000 004 000 046 100 000 0,19 000 043 000 000 000 009

Producto Turistico %  0,00% 8,77% 000% 1,16% 3,07% 9,76% 127% 000% 000% 17,02% 000% 0,00% 17,14% 526% 0,00% 4,08%
Recreativo Indice 000 051 000 007 018 057 007 000 000 099 000 000 1,00 031 000 024

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Por ultimo, el indice compuesto experiencial engloba los indices relativos a la presencia humana,
relevancia primaria del sujeto e indice de turista. Los resultados de la tabla 17 muestran una
concentracion elevada en torno a la interaccion social y experiencial de las imagenes
representadas por Hurgada, Marsa Alam y la costa oeste chipriota. Por el contrario, Estambul,
Cairo, Sharm el Sheikh y la costa sureste chipriota presentan el mayor grado de dispersion,

mientras que para el resto de destinos el indice muestra valores intermedios.
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Tabla 17

Indice Experiencial

LPA TF FUE ACE PMI TA TR IST HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK

Indice 061 056 064 052 065 043 038 008 085 020 079 003 058 014 075
Experiencial

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

5. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

Ya que los mensajes transmitidos por los recursos auténomos son dificiles de controlar, es
importante que los destinos colaboren de forma mas directa con los diversos agentes y que
realicen un seguimiento de su imagen proyectada (Beerli y Martin, 2004). Este analisis es
especialmente relevante para el caso de las representaciones visuales, dado el auge del entorno de
la comunicacion multimedia, donde las fotografias han ido cobrando un protagonismo
indiscutible. En este sentido, la naturaleza compleja y diversa del producto turistico requiere el
desarrollo de metodologias especificas que aporten mayor validez y fiabilidad a la medicion de la
imagen de los destinos turisticos. Sin embargo, en la actualidad no existen sistemas estandarizados
en la evaluacion de la imagen proyectada de los destinos, siendo utilizadas una gran variedad de

metodologias (Gali et al., 2005; Stepchenkova y Mills, 2010).

Por ello, el presente estudio abordd este reto conceptualizando las categorias de la imagen
proyectada de los destinos turisticos a través de las fotografias, aportando una metodologia util y
sencilla en la evaluacion comparativa de la imagen a través de indices de imagen proyectada, y
demostrando su idoneidad a través de una aplicacion empirica, mediante el analisis de 1.057

fotografias de 15 destinos turisticos.

Los resultados muestran la utilidad de la metodologia propuesta, destacando el indice de personas,
donde la representacion de la presencia humana sigue siendo menor, pero con importantes
diferencias entre los destinos mas experienciales. También se han encontrado importantes
discrepancias en la representacion del género, predominando de forma notoria las presentaciones
conjuntas de hombres y mujeres, pero cobrando los hombres un mayor protagonismo en las
fotografias que el género femenino. Asi mismo, son los turistas los grandes protagonistas, con
una representacion marginal de los residentes y los trabajadores del sector. Ademas, los adultos
tienen también una presencia muy destacada, en detrimento de los nifios, jovenes y seniors.
También se encuentran importantes diferencias entre los destinos en funcion del grupo de viaje

(familias versus parejas), predominando la representacion de las parejas.

Por otra parte, las actividades representadas son fundamentalmente pasivas, frente a las activas,

existiendo en las primeras una elevada heterogeneidad, mientras que en las activas predominan
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las actividades deportivas. En cuanto a la contextualizacion, se destaca una profunda
diferenciacion en funcion de los destinos, con imagenes proyectadas claramente en contraste, si

bien predomina la categoria de recursos naturales, y en menor medida los recursos turisticos.

En cualquier caso, se concluye que las representaciones experienciales en la imagen proyectada
son aun poco representativas en los destinos de sol y playa. Dada la importancia de las
experiencias, existe un importante margen de aumento en la proyeccion de imagen experiencial
de los destinos, incorporando una mayor presencia de personas, con una presencia en primer

plano, y un rol activo.

En relacion con las implicaciones académicas, el estudio plantea la posibilidad de utilizar una
nueva metodologia de analisis de la imagen proyectada aplicada a las representacion pictoricas
de los destinos, donde las principales aportaciones radican en a) la profunda revision realizada de
la literatura de imagen proyectada de destinos, de utilidad para futuras adaptaciones; b) el uso de
una categorizacion fundamentada y de amplia representatividad, que puede ser utilizada para
comparar los destinos, desagregada a partir de tres grandes epigrafes: personas, actividades y
contextualizacidon; y ¢) la propuesta de unos indices simples y compuestos, que permiten un
analisis comparativo del posicionamiento para los diferentes atributos de interés, ademas de un
analisis dinamico de la imagen proyectada del destino, asi como su contraste con otros indices de
imagen percibida. Los indices obtenidos expresan claramente las diferencias entre los destinos
para la imagen proyectada, de forma mas directa y precisa que la mera comparacion de

frecuencias, facilitando la toma de decisiones relacionadas con el posicionamiento.

Las implicaciones de este trabajo son diversas para los distintos agentes. Para los DMOs, se les
ofrece una metodologia que permite evaluar su imagen proyectada en relacion a los diferentes
destinos competidores, ademas de evaluar si dicha imagen se alinea con el posicionamiento
planificado y con el resto de acciones de comunicacion del destino. Por otra parte, a los
turoperadores y resto de agentes distribuidores, les permite evaluar la imagen que estan
proyectando de los diferentes destinos, y en qué medida esta responde a sus intereses comerciales.
Asi, por ejemplo, ciertos destinos trasmiten una imagen directa muy especifica, y también de
forma indirecta a través de otros atributos, como la seguridad del lugar, transmitida a través de

actividades como el paseo, etc.

Las principales limitaciones de este estudio, reflejadas con una orientacion de futuras lineas de
investigacion, se plantean a continuacion. Los futuros retos en la investigacion deben centrarse
en: a) conseguir una alineacion inteligente entre la imagen percibida y la identidad proyectada, lo
que permite mejorar la calidad de la experiencia turistica (Govers y Go, 2004); b) comprender en
profundidad el comportamiento del turista asociado a la interpretacion de la imagen proyectada

(Baloglu y McCleary 1999); c) profundizar en los estudios empiricos que evalien la evolucion y
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los cambios en la imagen a lo largo del tiempo (Liy Vogelsong, 2006; Tasci y Holecek 2007); d)
analizar la congruencia de la imagen proyectada de los destinos a través del analisis de los
elementos textuales y pictéricos transmitidos por diversos agentes publicos y privados
(Bandyopadhyay y Morais, 2005; Bandyopadhyay, Morais y Chick, 2008), analizandose, a su
vez, la imagen emitida del destino a los diversos mercados de origen con el objetivo de analizar
sus discrepancias (Stepchenkova y Morrison, 2006); e) profundizar en el estudio de la imagen
proyectada de determinadas tematicas especificas, tales como el papel de la mujer, el residente,
los empleados del sector, etc.; f) ampliar el tamafio maestral de representaciones visuales, con la
finalidad de poder realizar analisis detallados y representativos por tematicas; y g) realizar un
analisis detallado de la imagen proyectada por parte de los alojamientos, al ser un elemento

principal de la imagen del destino y que ha recibido escasa atencion en la literatura.
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CAPITULO 4

Analisis de la conformacion de la imagen proyectada de los establecimientos
turisticos. Una propuesta metodolégica.

Resumen

La imagen proyectada por los establecimientos turisticos a través de las fotografias es clave en la
obtencién de una mayor diferenciacion en el mercado mediante el posicionamiento previsto en la
estrategia. Sin embargo, y pese al auge del material multimedia, y de las fotografias en particular,
como instrumentos de comunicacion, el anlisis de dicha imagen proyectada ha sido largamente
ignorado en la literatura académica. Por consiguiente, este trabajo plantea el desarrollo de una
metodologia basada en indices dinamicos que permita la evaluacién sistemética de la imagen
proyectada a través de las fotografias expuestas de las diversas tipologias de alojamientos. El
analisis se realizd con una muestra de elevada representatividad compuesta por 17.187
fotografias, pertenecientes a 5.820 establecimientos localizados en 15 destinos turisticos. Los
resultados muestran la aplicabilidad de los indices propuestos y presentan importantes diferencias
por parte de los alojamientos de los diferentes destinos analizados. Finalmente, se discuten las

implicaciones académicas y aplicadas del trabajo.

Palabras clave: Imagen Proyectada, Alojamiento, Elementos Visuales, Andlisis de Contenidos,

Fotografias, Turoperadores, indice de Imagen Proyectada.
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1. Introduccion

Nunca habra una segunda oportunidad de causar una primera impresion. Las fotografias son el
principal elemento de presentacion de los establecimientos turisticos, y con ellas se despierta la
curiosidad y el interés del turista potencial, evocando emociones y sensaciones que resultan
cruciales en el proceso de toma de decisién. Pese a su indiscutible relevancia, no existe en la
comunidad académica un instrumento de medicion globalmente aceptado que permita analizar de
forma estructurada los elementos pictdricos con la finalidad de proyectar una imagen adecuada

del alojamiento turistico.

Las empresas de alojamiento compiten principalmente en funcién a la imagen de su producto en
el mercado (Baloglu y Mangaloglu, 2001; Camprubi, Guia y Comas, 2012), ya que los
consumidores seleccionaran, entre una serie de alternativas, la que perciban que mejor satisfaga
sus necesidades y motivaciones (Anderson, Juaneda y Sastre, 2009; Conze, Bieger, Laesser y
Riklin, 2010; Kim y Perdue, 2013). La imagen de los establecimientos turisticos depende de la
percepcion de los atributos, que son evaluados tomando en consideracion los beneficios
experienciales asociados a su uso (Govers y Go, 2004; Sigh y Hu, 2012). En el proceso de toma
de decision los turistas potenciales se imaginan en un determinado resort como si ya hubiesen
experimentado los placeres asociados al mismo (Dann, 1988), por lo que existe una intima
relacién entre las fotografias y la experiencia turistica (Garrod, 2009), siendo un medio de

transmisién clave de la imagen proyectada.

El uso de material fotogréfico en la industria de la hospitalidad ha posibilitado que la experiencia
turistica comience en origen, y no en destino (Chiou, Wan y Lee, 2008). En este sentido, los
elementos pictdricos juegan un papel determinante en el proceso de formacion de la imagen del
alojamiento turistico (Francesconi, 2011; MacKay y Couldwell, 2004), ya que poseen la
capacidad de estimular a los consumidores y crear una imagen mental de una experiencia con el
objetivo de influir en la intencion de compray en el comportamiento del turista potencial (Jenkins,
2003). Por ello, es crucial el desarrollo de un analisis metodoldgico que permita evaluar la
intencionalidad, representatividad y la adecuacion de las imagenes a su publico objetivo (Ye y
Tussyadiah, 2011; Hunter, 2012).

En una industria tan competitiva como la hotelera, las empresas deben encontrar la forma de que
sus productos y servicios destaquen sobre el resto (Nadiri y Hussain, 2005; Victorino, Verma,
Plaschka y Dev, 2005; Sezgin, 2008). Asi, éstas invierten una gran parte de su presupuesto en
promocion con el fin de generar una imagen positiva de su alojamiento que permita persuadir y
atraer a turistas potenciales (Molina y Esteban, 2006; Singh y Formica, 2007; Sirakaya y Sonmez,
2010). Estas cuantiosas inversiones demandan resultados, ya que en muchos casos no maximizan

su utilidad como herramientas de comunicacion debido a la falta de coherencia en su imagen
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proyectada. Dada la abundancia de material fotografico (profesional y aficionado) en manos de
las organizaciones, hay dificultades en decidir qué imagenes deben ser utilizadas en los materiales
promocionales, 0 en el momento de negociar su presencia en el material promocional del trade,
con la finalidad de obtener ventajas competitivas (Page, Steele y Connell, 2006). La proyeccion
de una imagen adecuada permitird la tangibilizacion del servicio, asi como la reduccion de los
riesgos percibidos. Por consiguiente, los establecimientos deben en primer lugar identificar la
imagen global que desean proyectar al mercado para, posteriormente, promocionarla a través de

imagenes pictoricas que refuercen su estrategia (Singh y Lee, 2009).

A pesar de la enorme importancia del material visual en la comercializacion y promocion de
experiencias turisticas, con una presencia cada vez mas destacada de las fotografias, su poder de
representacién no ha sido completamente reconocido en la literatura (MacKay y Fesenmaier,
1997; Hunter, 2008). Asi, existe una clara necesidad de que la investigacion se adapte a las
peculiaridades de la industria de la hospitalidad proporcionando un marco metodolégico que
facilite, a través de los elementos pictéricos, evaluar y monitorizar la imagen proyectada por los

establecimientos turisticos.

El presente estudio trata de llenar el vacio existente en la literatura, proporcionando una
categorizacion universal y representativa del material fotografico, asi como una metodologia
basada en indices dindmicos que permita la evaluacion sistemética de la imagen proyectada por
las diversas tipologias de alojamientos turisticos de destinos de sol y playa. Con la finalidad de
testar la validez de la metodologia propuesta, se llevé a cabo un trabajo empirico en una muestra
de elevada representatividad, analizdndose un total de 17.187 fotografias relativas a 5.820
establecimientos turisticos localizados en 5 Paises y 15 destinos durante un marco temporal de

ocho temporadas turisticas.

La metodologia propuesta, ofrece a los gestores de alojamiento una herramienta util y eficaz, la
cual les permita conocer la imagen actual transmitida al mercado por su propia organizacion y
por sus principales competidores, para asi facilitar la aplicacion de futuras estrategias de

promocion, diferenciacion y posicionamiento.

2. Literatura

2.1. Imagen de los establecimientos

La industria de la hospitalidad es una de las mas antiguas del mundo. Sin embargo, es también
una de las areas académicas mas recientes (Ottenbacher, Harrington y Parsa, 2009), caracterizada
por un enfoque claramente profesional, y compuesta por un circulo cerrado de expertos que
interactGan entre si, generando una linea de investigacion cientifica marcada por la tradicion y

gue adolece de un nivel de analisis en mayor profundidad (Morrison, 2002).
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Pese a la larga tradicion académica de los estudios relacionados con la imagen (Faullant, Matzler
y Fdller, 2008) y la importancia que esta ostenta, existe una carencia significativa de
investigaciones sobre la imagen del producto alojativo y su oferta (Moreno-Gil y Martin-Santana,
2015). En lineas generales, la literatura relativa a la imagen de los alojamientos turisticos ha sido
limitada. En particular, los académicos han prestado una mayor atencién a otros constructos
relacionados con la imagen, tales como la marca, la reputacion, la calidad y la satisfaccion
percibida por el individuo (Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009), en detrimento de las

investigaciones sobre la imagen proyectada de los establecimientos turisticos.

Los enfoques méas populares entre los académicos en el estudio de la imagen de los alojamientos
turisticos han sido los relativos a la imagen de marca (Christou, 2003; Kim y Kim, 2005; Kayaman
y Arasli, 2007) y a la imagen del producto (Lee, Hsu, Han y Kim, 2010, Moreno-Gil, Martin-
Santana y Ledn-Ledesma, 2012), siendo el primer planteamiento de extremada utilidad e interés
para las empresas de alojamiento a nivel individual. Sin embargo, los estudios de la imagen
relativos al producto han sido escasos, dado que la utilidad de los mismos viene especialmente
justificada en funcién de la integracién del producto alojativo como un componente méas del
entramado de dimensiones que componen los destinos, siendo éste un planteamiento poco

desarrollado en la literatura turistica (Picazo-Peral y Moreno-Gil, 2014).

A su vez, en las dos Ultimas décadas los términos calidad y satisfaccion se han convertido en el
nucleo de la filosofia de gestion de la hospitalidad (Nadiri y Hussain, 2005; Robinot y
Giannelloni, 2010; Mohsin y Lockyer, 2010). En concreto, el estudio de la calidad percibida exige
considerar las dimensiones y atributos que emplea el consumidor a la hora de evaluar el servicio,
asi como la importancia que otorga a cada uno de ellos (Nasution y Mavondo, 2008). Por lo que
el reto de los hoteleros esta en comprender las motivaciones y expectativas especificas de sus
clientes e identificar cbmo crear una experiencia agradable y afectiva (Shanka y Taylor, 2004;
Akbaba, 2006), existiendo una clara relacion entre la calidad esperada y la imagen del

alojamiento.

En este contexto, Kandampully y Hu (2007) y Faullant, Kurt, Matzler y Fuller (2008) analizaron
los elementos determinantes de la imagen percibida de los establecimientos hoteleros. Los
resultados mostraron que la imagen del establecimiento es influida tanto por la calidad del servicio
ofrecido como por la satisfaccion del cliente, por ende, los clientes que perciban una calidad de
servicio alta formaran una imagen favorable del alojamiento que a su vez podria afectar
positivamente a sus patrones de repeticion (Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009). En particular,
Kandampully y Suhartano (2000) confirmaron la importancia de ambos predictores en la lealtad
al alojamiento. Adicionalmente, Barsky y Nash (2002) revelaron que, en particular, la imagen

afectiva de los alojamientos ejerce una influencia tanto en el proceso de toma de decision del
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cliente como en su fidelizacidn. En este sentido, Han, Hsu y Lee (2009) y Lee, Hsu, Han y Kim
(2010) confirmaron que la imagen cognitiva puede ejercer una influencia positiva en la imagen
general y afectiva de los establecimientos. A su vez, la imagen afectiva podria influir
positivamente sobre la imagen general y, la imagen global podria contribuir a mejorar las
intenciones del comportamiento del consumidor. Sin embargo, todos estos planteamientos parten
del andlisis de las percepciones, omitiendo el analisis de sus fases previas, como es la imagen
proyectada, lo que pone de manifiesto la necesidad de una mayor discusion y estudio de la imagen

proyectada (Camprubi et al., 2012), asi como el desarrollo de metodologias generales de anélisis.

También son escasas las investigaciones que han desarrollado modelos globales para el estudio
de la imagen percibida de los alojamientos turisticos. Destaca la aproximacion realizada por
Mazursky y Jacoby (1986), que elaboraron un modelo de formacion de la imagen de un
establecimiento en el que determinaron que los consumidores, tras evaluar e integrar las
percepciones de los atributos del establecimiento, finalmente conforman una imagen global como
producto definitivo de ese proceso, si bien no queda claro qué atributos son los que ejercen mayor
influencia en la formacién de dicha imagen global. Por su parte, Moreno-Gil y Martin-Santana
(2015), desarrollaron un modelo de evaluacion de la imagen percibida de los establecimientos
extrahoteleros, identificando sus dimensiones e importancia con la finalidad de conocer la imagen
global del turista. La imagen percibida fue evaluada a través de 7 dimensiones y 47 atributos tanto

tangibles como intangibles.

Por otra parte, el cuerpo de la literatura en torno a la imagen proyectada del sector alojativo se ha
basado, practicamente de forma exclusiva, en el andlisis de los elementos textuales expuestos en
diversas herramientas de promocion. En los Gltimos afios se ha generalizado el uso del contenido
digital en el andlisis de la imagen proyectada por los establecimientos turisticos, convirtiéndose
las evaluaciones realizadas por los clientes en un elemento fundamental en el proceso de toma de
decision del consumidor. En este sentido, encontramos una aproximacion al analisis de la imagen
proyectada por los establecimientos en la Web 2.0 a través del estudio realizado por O"Connor
(2010), en cuyo trabajo analizé cémo los hoteles son representados en Tripadvisor, prestando
especial atencion a las causas de la satisfaccion e insatisfaccion entre los consumidores. Desde
una perspectiva intercultural, Huang y Cai (2010) analizaron la imagen de marca proyectada por
tres cadenas hoteleras multinacionales (Hilton, Holidaylnn y Super 8) a través de un anélisis de
contenido textual realizado en sus paginas Web en su version inglesa y china. Una aproximacion
similar fue realizada por Law y Chen (2012), quienes analizaron la imagen cultural proyectada de

Pekin, a través del contenido web de los establecimientos turisticos del destino.

A pesar de la influencia de los elementos visuales en la imagen percibida de los establecimientos

turisticos y en el proceso de toma de decision del turista potencial, generando interés, reduciendo
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el set de atributos a considerar, y permitiendo reducir la incertidumbre aparejada a los servicios
(Mackay y Fesenmaier, 1997; Kim, Mattila y Baloglu, 2011; Pan, Zhang y Law, 2013), su analisis
ha sido relegado a un segundo plano en la literatura. La mayor parte de los estudios han abordado
la evaluacion de los elementos pictoricos desde la perspectiva de los destinos. En particular, los
estudios relativos a la imagen proyectada por los destinos turisticos han analizado los alojamientos
como un atributo secundario dentro de la amalgama de atributos que lo componen (Markwell,
1997; Edelheim, 2007; Singh y Lee, 2009; Jalil y Abd, 2010). Concretamente, Goversy Go (2004)
analizaron el alojamiento como un atributo de la imagen proyectada del destino, diferenciando
entre exterior e interior del establecimiento, y centrdndose en elementos especificos como la
piscina, los jardines, el comedor, las habitaciones o el vestibulo; Choi, Lehto y Morrison (2007),
Hsu y Song (2013) y Hsu y Song (2014) lo evaluaron como un elemento dentro de la dimension
infraestructuras; Hunter (2008) lo estudié desde la perspectiva del producto turistico,
diferenciando entre instalaciones, cocina, lobby, habitaciones, piscinas y cocina; Camprubi, Guia
y Comas (2012) y Donaire, Camprubi y Gali (2014) lo examinaron como parte de los servicios
turisticos del destino; Y Pearce, Wu y Chen (2015) lo definieron como una dimension especifica,

diferenciando entre tipo de alojamiento, interior del establecimiento y servicios prestados.

Destaca la aportacion realizada por Dann (1988), quien analizo la imagen proyectada de Chipre
a través de los folletos turisticos de los turoperadores, poniendo de relieve el lenguaje del control
social empleado por los operadores turisticos en su intento de definir situaciones a sus clientes
potenciales. El autor evalu6 tanto el contenido textual como visual, haciendo especial hincapié en
las representaciones visuales de los alojamientos turisticos. Los elementos pictoricos fueron
analizados en base a los sujetos mostrados en los folletos (locales o turistas), y su contexto
turistico, diferenciandose las siguientes 18 dimensiones: Ninguna; Exterior del hotel; Playa;
Piscina; Jardines; Habitaciones; Restaurante; Interior; Hotel y Playa; Hotel y piscina; Comedor

exterior; Lugar; Iglesia; Mezquita; Paisaje; Ciudad; Deporte; y Transporte.

Se puede concluir que, en el estudio de la imagen, percibida y proyectada, se aprecia una clara
carencia de investigaciones que analicen, en particular, la imagen de los alojamientos, pese a que
son un elemento fundamental en el desarrollo de la experiencia turistica. A su vez, la mayoria de
las investigaciones han realizado aplicaciones empiricas, siendo escasas las aportaciones

metodoldgicas en el &rea.
2.2. Categorizacion de la imagen de los alojamientos

Como se ha podido apreciar en la revision de la literatura, existe una gran confusion y ambigtiedad
en torno a las dimensiones y atributos mas adecuados en la medicion de la imagen proyectada por
los establecimientos turisticos, produciéndose, al mismo tiempo, una falta de orientacion en

relacion a las posibles metodologias de andlisis a emplear en este tipo de estudios.
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Asi mismo, pese a ser considerados como una de las herramientas de comunicacion mas efectivas
(Pan, Zhang y Law, 2013), no existe una categorizacion globalmente aceptada en torno a las
representaciones visuales que permita medir la imagen proyectada por los establecimientos
turisticos y realizar comparaciones con sus principales competidores en el mercado. Las
peculiaridades del alojamiento exigen la consideracion de un amplio y diverso abanico de
atributos, dada la amplitud de servicios que alberga, siendo necesario la eleccion de un conjunto
fiable de indicadores de contenido analitico que permitan analizar las similitudes y diferencias
entre establecimientos, asi como la evolucion en las estrategias de promocion. En este sentido,
con el objetivo de llenar el vacio metodologico existente en la literatura, se propone un marco
metodologico de la imagen proyectada de los establecimientos turisticos a través de la

categorizacion de las representaciones visuales expuestas en los materiales promocionales.

A la hora de determinar las categorias fueron utilizados dos criterios: la categorizacidn realizada
por estudios previos, y la adaptabilidad de las categorias a las peculiaridades de los alojamientos
turisticos de sol y playa. Dada la carencia de articulos seminales que ofrezcan un marco
metodoldgico en la categorizacién de la imagen proyectada de los establecimientos turisticos, se
tomaron como base las categorizaciones desarrolladas en la literatura en torno a los atributos
criticos en la eleccion de los alojamientos (Callan 1994; Lewis y Nightingale, 1991; Choi y Chu,
1999), su imagen (Lee, Hsu Han y Kim, 2010; Moreno-Gil, Martin-Santana, 2015) y calidad
percibida (Callan 1996; Qu y Tsang, 1998; Akbaba, 2006; Albacete-Séaez et al., 2007).

A continuacion, en las tablas 1, 2 y 3 se presenta un esquema integral, y de aplicacion universal,
para la codificacion de las representaciones visuales de los establecimientos turisticos, y que se

sustenta en tres ejes: el sujeto, las actividades desarrolladas y la contextualizacion del alojamiento.

En primer lugar, se propone analizar el sujeto retratado, identificando su relevancia en la escena
(primaria o secundaria), el nimero de personas presentes en la imagen (0,1,2,3,4,5,>5), su género
(hombre, mujer, varios), la tipologia (locales, trabajadores o turistas), etapa del ciclo vital (nifios,
jovenes, adultos, senior), asi como el grupo de viaje (familia, pareja). En segundo lugar, se plantea
la evaluacion de las actividades desarrolladas por el individuo, analizando aquellas imagenes
primarias en la que el sujeto es el centro de atencion. En este punto, es importante discernir entre
actividades activas o pasivas, dependiendo del grado de actividad fisica de la accion. Por un lado,
se consideran actividades activas aquellas en las que el individuo realiza actividades que requieren
de un esfuerzo fisico méas acusado como la préctica de un deporte, la participacion en las
actividades de animacion, el trabajo, y el juego. Por otro lado, las actividades pasivas hacen
referencia a un tipo de actividad mas pausada, intelectual o de esparcimiento como pasear,

observar, posar, leer, tomar el sol, charlar, beber o recibir un tratamiento de belleza 0 masaje.
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En tercer lugar, se expone el analisis del contexto en el que engloba la imagen del alojamiento,
diferenciando 5 dimensiones, 14 familias y 43 atributos. En concreto, las imagenes pueden
categorizarse en torno a cinco grandes grupos: (1) “establecimiento general” que hace referencia
a las representaciones relativas a la localizacion o entorno del hotel, las piscinas y zonas comunes;
(2) “unidad alojativa”, que engloba las iméagenes tomadas tanto en el interior de la habitacion
como en el exterior, adaptandose los atributos a las peculiaridades de los establecimientos
hoteleros y extrahoteleros; (3) los elementos visuales en torno a la restauracion en el
establecimiento, diferenciando entre las instalaciones y los primeros planos de alimentos y
bebidas; (4) las representaciones relativas a los servicios complementarios ofrecidos por el
alojamiento en su promocion, distinguiendo entre los servicios de animacion, deportes, ocio y
Wellness; y (5) por ultimo, la categoria “destino” que engloba aquellas imégenes en las que son
retratados recursos turisticos, recursos naturales o aspectos relativos al ocio dentro del destino

donde se localiza el alojamiento, y que forma parte de la experiencia turistica proyectada por el

alojamiento.
Tabla 1 Tabla 2
Categorizacion de sujetos Categorizacion de actividades representadas
Personas Actividades

N° Personas 0,1,2,3,4,5>5 Tipo Activa

Relevancia del Primari .

sujeto rimaria Pasiva
Secundaria Actividades Practicando un deporte

Género Hombre Activas Participando en la animacion
Mujer Trabajando
Varios Jugando

Tipologia Locales Actividades Paseando
Trabajadores Pasivas Observando
Turistas Posando

Ciclo vital Nifios Leyendo y tomando el sol
Jovenes Hablando
Adultos Comiendo y Bebiendo
Senior Tratamientos Spa

Grupo de Viaje Familia Fuente: Elaboracién propia
Pareja

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3

Categorizacion del contexto alojativo

Contexto

Establecimiento
General

Entorno Hotel

Edificio y Entorno
Vegetacioén y Entorno

Piscinas

Atracciones
Jacuzzi
Piscina y Entorno

Zonas Comunes

Entrada Hotel
Front Office
Terraza

Otras Zonas

Unidad Alojativa

Interior Habitacion

Dormitorio

Bafio

Cocina y Comedor
Salén

Exterior Habitacién

Balcon
Terraza

Restauracién

Instalaciones F&B

Bares
Restaurantes
Comedor
Buffet

Primer Plano

Alimentos
Bebidas

Servicios
Complementarios

Animacion

Animacién Diurna
Animacién Nocturna
Mini club

Deportes

Deportes de Pelota
Deportes Acuaticos
Deportes de Aventura
Gimnasio

Ocio

Area de Juego

Parque de Atracciones
Mini Golf

Discoteca

Wellness

Wellness Center
Spa
Tratamientos

Destino

Ocio

Deportes
Compras
Ocio Nocturno

Recursos Turisticos

Zona Turistica
Patrimonio
Atraccion Turistica

Recursos Naturales

Fauna
Paisaje Costero

Fuente: Elaboracién propia
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3. Metodologia

El recurso de informacion utilizado para el analisis de la imagen proyectada por los
establecimientos turisticos fueron los catalogos publicados por los principales grupos turisticos
europeos “TUl y Thomas Cook”, dada la influencia de los turoperadores en el proceso de
formacién de la imagen inducida del turista potencial (Gartner, 1993; Gartner y Bachri, 1994;
Falzon, 2003; Frias, Rodriguez y Castafieda, 2008; Jalil y Abd, 2009) y la credibilidad asociada
a la herramienta de promocion (Sirakaya y S6nmez, 2010). Concretamente, se seleccioné el
mercado aleman como objeto de estudio, ya que Alemania se ha posicionado como uno de los
principales mercados en gasto turistico a nivel mundial (UNWTO, 2014), de ahi la fuerte
presencia e importancia de los intermediarios turisticos en el pais, los cuales han demostrado tener

el mejor rendimiento de Europa (Batman y Soybali, 1999).

En particular, se realiz6 una investigacion longitudinal desde el afio 2005 hasta el afio 2014,
recopilando el contenido visual expuesto en los catalogos turisticos “TUI Schoéne Ferien” y
“Neckermann Reisen”, analizando la presencia visual de 5820 establecimientos localizados en 5
paises y 15 destinos. A continuacion, en la tabla 4 se muestra la distribucién de las 17.187
fotografias analizadas en funcion de la distribucién geogréafica de los establecimientos, y a la

categoria asignada por el turoperador.

Tabla 4

Fotografias analizadas

PAIS DESTINO 1* 2* 25* 3* 35* 4* 45* 5* 55* 6* Otros Total
Espafa Mallorca (PMI) 2 52 17 387 531 1987 206 116 7 3 17 3325
Gran Canaria (LPA) 32 19 430 405 631 247 134 14 1.912
Tenerife (TF) 4 18 4 181 181 908 189 156 11 1.652
Fuerteventura (FUE) 4 10 118 90 601 257 18 44 1142
Lanzarote (ACE) 13 215 116 558 77 31 1.010
Total Espafia 6 106 63 1331 1.323 4685 976 455 32 3 61 9.041
Turquia Riviera turca (TR) 3 48 79 820 1.021 1.348 48 113 3.480
Egeo turco (TA) 30 50 349 154 121 34 738
Total Turquia 3 78 129 1169 1175 1.469 48 147 4.218
Egipto Hurgada (HRG) 6 99 360 215 246 5 27 958
Sharm El Sheikh (SSH) 6 25 261 183 130 24 629
Marsa Alam & Berenice (RMF) 6 49 162 184 29 430
Cairo, Luxor & Asuéan (CAl) 5 66 20 6 5 102
Total Egipto 23 173 849 602 411 10 51 2119
Chipre Costa sureste (ZOK) 3 3 48 40 322 176 96 6 694
Costa oeste (ZWK) 12 15 42 199 141 42 10 461
Total Chipre 15 3 63 82 521 317 138 10 6 1.155
Malta Malta (MLA) 3 40 42 336 18 209 6 654
Total general 6 121 72 1535 1.749 7.560 3.088 2.682 100 3 271 17.187

Fuente: Elaboracién propia

Una vez seleccionados los datos objeto de estudio, se procedié a la aplicacion de la metodologia
de anélisis de contenidos, con el objetivo de cuantificar las representaciones visuales proyectadas
por los alojamientos a través de las categorizaciones presentadas en las tablas 1, 2 y 3. Esta técnica

de investigacion se ha convertido en una de las més relevantes en el area de las ciencias sociales
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(Krippemdorff, 1989; Van Leeuwen y Jewitt, 2001), ya que permite obtener informacién objetiva

de gran valor para el investigador (Lee et al., 2006).

La categorizacion de las imagenes fue realizada en tres pasos. En primer lugar, cada una de las
imagenes expuestas en los catalogos objeto de estudio fue numerada y codificada en base al tipo
de establecimiento, destino, catalogo y temporada, credndose una base de datos ex profeso con el
contenido especifico retratado. En segundo lugar, las imagenes fueron categorizadas segun la
propuesta metodoldgica expuesta anteriormente, diferenciandolas en tres grandes grupos: sujetos
retratados, tipo de actividad realizada por el individuo y contextualizacién. Por Gltimo, los
resultados del analisis de contenidos visuales fueron escrutados con el objetivo de encontrar
consistencia en los resultados (Camprubi et al., 2012). A su vez, el proceso de categorizacion
debe asegurar la trasparencia en el tratamiento de los datos (Jenkins, 1999). Por ello, y con el
objetivo de mejorar la confianza del analisis de contenidos desarrollado, se llev6 a cabo una
comparacion cruzada de la fiabilidad de los dos codificadores (Pearce et al., 2015), obteniéndose

una congruencia en sus analisis del 96%.

Finalmente, una vez obtenidos los resultados del andlisis de contenidos, se procedié a la
aplicacion de los indices de imagen proyectada propuestos en el capitulo 3 de esta tesis,
aplicandose a cada uno de los establecimientos en funcion de su localizacion y la temporada. Por
un lado, se aplicaron los indices simples a los resultados de cada uno de los componentes objeto
de estudio con la finalidad de obtener una visién global de la imagen proyectada por los
establecimientos turisticos. Y por otro lado, se propuso un indice compuesto de la imagen
proyectada, el cual abarcaba los resultados de varios indices individuales, con el objetivo de
analizar una constructo especifico de la imagen proyectada. A continuacion, se realiza una breve

aclaracion del calculo del indice de componente y del indice compuesto.

Siguiendo el marco metodoldgico del indice desarrollado por el Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (UNDP, 1990), el indice de imagen proyectada (PIl) se construye en dos pasos:
En primer lugar, se define los componentes determinantes de la imagen proyectada y se elabora
un indice para cada uno de ellos. En el proceso de elaboracion de los indices de cada dimension
se deben determinar los valores maximos y minimos de la serie temporal analizada para
transformar los indicadores en indices que tomen valores entre 0 y 1, siendo aplicada la siguiente

formula:

valor real — valor minimo

Indice del componente = — —
valor maximo — valor minimo

Posteriormente, se calcula el indice compuesto, siendo un promedio simple de los indices de sus
componentes. En el caso de que fueran identificados tres componentes de la imagen, se procederia

de la siguiente manera:
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1 1 1
PIl = 3 (componente 1) + 3 (componente 2) + 3 (componente 3)

4. Resultados

A continuacion, se muestran los principales indices propuestos para la evaluacion comparativa de
la imagen proyectada de los establecimientos turisticos, diferencidndose tres grandes categorias
relativas a los sujetos fotografiados, tipo de actividades desarrolladas, y contextualizacion del

alojamiento.

4.1. Sujetos

En primer lugar, y con el objetivo de facilitar la comprension de los resultados, es necesario
comentar brevemente la evolucion porcentual de la presencia de sujetos en las fotografias. En
concreto, la presencia humana en el afio 2005 en las imagenes de los establecimientos espafioles,
turcos y chipriotas fue elevada, en torno al 70%, esta tendencia comienza a invertirse en la
temporada 2005/2006 hasta disminuir en la temporada de verano de 2014, alcanzando un 40%.
Tal y como se observa en los indices por destinos, la presencia humana pasa de una concentracion
media y alta en los alojamientos espafioles, chipriotas y turcos en el 2005 a mostrar mayor
dispersion en el afio 2014. Pese a que de forma global la mayor concentracion de presencia
humana se encuentra en los destinos espafioles, la rivera turca y Sharm el Sheikh, la tendencia en
el periodo de estudio muestra una disminucion de la concentracién en establecimientos espafioles
y chipriotas, manteniéndose estable en los turcos, aumentando en los egipcios y obteniendo le
mayor grado de dispersion los malteses. Los resultados revelan un cambio de tendencia muy
acusado y resaltan la uniformidad de la dispersion de la presencia humana en los establecimientos
por paises dentro de los destinos de sol y playa, a excepcién de los establecimientos ubicados en
destinos eminentemente culturales o patrimoniales como El Cairo. Esta conclusion parece reflejar
el interés de los diversos agentes en resaltar los establecimientos de forma individual,
disminuyendo la interaccion social en las imagenes a favor de los elementos visuales de confort
y ocio. De hecho, la mayor parte de las imagenes de la muestra se centran en las habitaciones, las

instalaciones de comidas y bebidas y en las piscinas.

Tabla 5

Indices de presencia humana

item Afio Tipp LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAl RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 71,58% 63,52% 73,54% 70,94% 83,62% 67,51% 73,29% 61,84% 30,30% 50,00% 51,28% 44,74% 63,40% 58,42% 69,09%
indice 077 062 081 076 100 070 081 059 000 037 039 027 062 053 073
% 41,54% 31,21% 33,05% 40,15% 39,29% 35,66% 50,49% 56,19% 0,00% 48,28% 35,00% 15,82% 19,02% 15,56% 39,38%
indice 074 056 059 071 070 063 090 100 000 08 062 028 034 028 070
% 55,23% 43,83% 54,38% 50,69% 51,13% 45,80% 53,68% 55,11% 29,41% 49,77% 53,10% 28,44% 38,76% 40,78% 49,85%
indice 100 057 097 08 08 065 094 100 004 080 092 000 039 046 080

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAIl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

Presencia 2014

Total
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En relacion a la relevancia del sujeto en la imagen proyectada de los establecimientos turisticos,
el sujeto ha jugado un papel primario en el 52,10% de las escenas, manteniéndose esta
representatividad estable a lo largo del tiempo. En concreto, los indices globales revelan que la
méaxima concentracion de imagenes en las que el sujeto juega un papel principal se encuentra en
las iméagenes de los alojamientos de Marsa Alam, Malta y el Cairo mientras que el mayor nivel
de dispersién se localiza en los alojamientos de la costa sureste de Chipre, en el Egeo turco y en
Tenerife. Los indices muestran, a su vez, que la relevancia de los individuos en las
representaciones de los alojamientos no es uniforme, incluso entre alojamientos localizados en el
mismo pais. En concreto, en los alojamientos de la Costa Este de Chipre se aprecia una clara
concentracion de imégenes en las que sujeto juega un rol primario, mientras que en la Costa
Sureste se aprecia la méxima dispersion. En la misma linea, los establecimientos espafioles pasan
de una concentracion media-alta en Fuerteventura y Mallorca, a media-baja en el resto de destinos
canarios. A su vez, los alojamientos localizados en Egipto revelan una concentracion alta en sus
indices de iméagenes primarias, exceptuando Sharm el Sheikh, que muestra una gran dispersion.
Por otro lado, Turquia es el Unico pais en que los alojamientos muestran resultados similares en
sus destinos, con una gran concentracion en las imagenes secundarias y dispersion en las

primarias.

Tabla 6

Relevancia del sujeto en la imagen

item Afio Tipp LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 54,51% 50,77% 56,71% 58,33% 58,76% 38,13% 44,60% 62,77% 60,00% 65,38% 46,67% 60,78% 38,14% 52,54% 52,01%
indice 060 046 068 074 076 000 024 0% 080 100 031 08 000 053 051
Primaria 2014 . % 39,51% 35,19% 35,90% 34,55% 48,99% 45,98% 46,24% 57,63% 0,00% 71,43% 14,29% 64,29% 41,94% 64,29% 46,64%
Indice 044 037 038 035 061 055 056 076 000 100 000 08 048 088 057
% 50,66% 47,79% 55,07% 49,80% 55,12% 47,93% 48,82% 60,42% 63,33% 64,95% 48,80% 63,44% 40,15% 57,98% 52,10%
indice 042 031 060 039 060 031 035 08 093 100 035 094 000 072 048
%  45,49% 49,23% 43,29% 41,67% 41,24% 61,88% 55,40% 37,23% 40,00% 34,62% 53,33% 39,22% 61,86% 47,46% 47,99%
indice 040 054 032 02 024 100 076 010 020 000 069 017 100 047 049
Secundaria 2014 . % 60,49% 64,81% 64,10% 65,45% 51,01% 54,02% 53,76% 42,37% 0,00% 28,57% 85,71% 35,71% 58,06% 35,71% 53,36%
Indice 056 063 062 065 039 045 044 024 000 000 100 013 052 013 043
% 49,34% 52,21% 44,93% 50,20% 44,88% 52,07% 51,18% 39,58% 36,67% 35,05% 51,20% 36,56% 59,85% 42,02% 47,90%
indice 058 069 040 061 040 069 065 018 007 000 065 006 100 028 052

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuéan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

Total

2005

Total

Los resultados en torno a las representaciones de género confirman la preponderancia de las
imagenes en las que interactiian hombres y mujeres de forma conjunta, representando un 73% de
la muestra. Sin embargo, los indices muestran un cambio de tendencia en todos los destinos, a
excepcion de Sharm el Sheikh, y con especial relevancia en los destinos canarios, observandose
en el 2014 una dispersion muy acusada frente a la concentracion del 2005. En el resto de las
imagenes las mujeres son retratadas con mayor frecuencia que los hombres, habiendo alcanzado
éstas un protagonismo creciente a lo largo de los afios hasta alcanzar el 22%, suponiendo una

diferencia entre ambas categorias del 13%. Al mismo tiempo, los indices muestran una fuerte
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dispersién en torno a las representaciones masculinas en la mayoria de destinos, a excepcion de
los alojamientos localizados en el Cairo, los cuales muestran el mayor indice de concentracién
seguidos de Lanzarote. Por otro lado, la mayor concentracidon de mujeres se da en las imagenes
de los alojamientos ubicados en la Costa Oeste de Chipre, en la Riviera turca y en Malta,

existiendo en el resto de destino una dispersion elevada.

Tabla 7

Indices de género

Item Afio Tipp LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 711% 6,15% 6,78% 1386% 4,78% 9,68% 3,09% 6,85% 3333% 11,11% 1282% 811% 455% 4,76% 6,62%
indice 013 010 012 036 006 022 000 012 100 027 0,32 017 005 006 012
Hombre 2014 . % 6,25% 10,53% 14,29% 26,32% 8,73% 10,00% 6,33% 588% 0,00% 10,00% 0,00% 8,70% 22,22% 9,09% 8,50%
Indice 024 040 054 100 033 038 024 022 000 038 0,00 033 084 035 032
% 680% 682% 651% 1262% 693% 1046% 382% 801% 23,08% 7,79% 1055% 7,80% 10,18% 7,04% 7,00%
indice 015 016 014 046 016 034 000 022 100 021 0,35 021 033 017 017
% 12,18% 13,85% 847% 6,93% 1833% 16,13% 14,09% 10,96% 11,11% 16,67% 20,51% 27,03% 19,70% 26,19% 14,68%
indice 026 034 008 000 057 046 036 020 021 048 0,68 100 064 09% 039
Mujer 2014 % 28,13% 21,05% 42,86% 15,79% 20,52% 28,33% 18,37% 20,59% 0,00% 30,00% 0,00% 30,43% 33,33% 54,55% 22,04%
Indice 052 039 079 029 038 052 034 038 000 055 0,00 056 061 100 040
% 20,24% 16,82% 16,63% 11,33% 17,88% 24,69% 19,96% 17,31% 23,08% 25,32% 18,81% 31,91% 20,96% 38,03% 19,53%
indice 033 021 020 000 025 050 032 022 044 052 0,28 077 036 100 031
% 80,71% 80,00% 84,75% 79,21% 76,89% 74,19% 82,82% 82,19% 55,56% 72,22% 66,67% 64,86% 75,76% 69,05% 78,70%
indice 08 084 100 081 073 064 093 091 000 057 038 032 069 046 079
Varios 2014 % 65,63% 68,42% 42,86% 57,89% 70,74% 61,67% 75,30% 73,53% 0,00% 60,00% 100,00% 60,87% 44,44% 36,36% 69,46%
Indice 046 050 010 034 054 040 061 058 000 037 1,00 039 013 000 052
% 72,96% 76,36% 76,87% 76,05% 75,19% 64,85% 76,22% 74,68% 53,85% 66,88% 70,64% 60,28% 68,86% 54,93% 73,47%
indice 083 098 100 096 093 048 097 090 000 057 0,73 028 065 005 085

Total

Tota

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

En relacion a la tipologia del sujeto representado en las fotografias de los alojamientos, y como
era de esperar, los resultados muestran una abrumadora mayoria de turistas frente al resto de
categorias. En particular, los turistas fueron representados en el 95.27% de las fotografias,
presentando una fuerte concentracion en la mayoria de los destinos. A su vez, es necesario
destacar el cambio de tendencia de las iméagenes proyectadas de los alojamientos localizados en
Tenerife, Mallorca y Chipre, los cuales aumentaron su dispersion de forma considerable desde el
afio 2005 al 2014. Por otro lado, los trabajadores supusieron el 4.68% de las imagenes relativas a
los sujetos, mostrando una gran dispersion en la mayoria de alojamientos a excepcion del Cairo,
el cual presente el indice mas elevado de concentracion, seguido muy de lejos por Mallorca. En
los dltimos afios, las imagenes relativas los trabajadores han sufrido un ligero aumento, y aunque
los resultados del estudio realizado por Kim y Mattila (2011) indicaron que los clientes desean
ver en las representaciones visuales interacciones entre clientes y empleados, este es un tema
controvertido dado de que se puede mostrar una imagen de sumision y esfuerzo que no sea
atractiva para el cliente potencial. Por altimo, el porcentaje de personas locales representadas en
las imagenes de establecimientos es practicamente inapreciable, concentrandose de forma

exclusiva en las representaciones visuales de los alojamientos localizados en Hurgada.
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Tabla 8

Indices por tipologia de personas

item Afio Tipp LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total

2005 % 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 169 000% 000% 000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,09%
indice 000 000 000 000 000 0,00 000 100 000 0,00 000 000 000 000 005

Locales 2014 % 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
indice 000 000 000 000 000 0,00 000 000 0,00 0,00 000 000 000 000 000

Total % 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 063% 000% 000% 000% 000% 0,00% 0,00% 0,04%
indice 000 000 000 000 000 0,00 000 100 0,00 0,00 000 000 000 000 007

05 % 132% 505% 108% 714% 667% 000% 161% 169% 3333% 0,00% 10,71% 323% 270% 0,00% 3,69%
indice 004 015 003 021 020 0,00 005 005 100 0,00 032 010 008 000 011

Trabajadores 2014 % 000% 1053% 000% 526% 14,79% 750% 3,26% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 556% 2308% 11,11% 7,13%
indice 000 046 000 023 064 0,33 014 000 000 0,00 000 024 100 048 031

% 224% 578% 117% 510% 1046% 370% 132% 125% 2632% 288% 859% 508% 648% 367% 4,68%

Total .
oe Indice 004 018 000 016 037 0,10 001 000 100 0,07 030 016 021 010 014

% 98,68% 94,95% 98,92% 92,86% 93,33% 100,00% 98,39% 96,61% 66,67% 100% 89,29% 96,77% 97,30% 100% 96,22%
indice 096 085 097 079 080 1,00 095 090 000 1,00 068 090 092 100 089

% 100% 89,47% 100% 94,74% 8521% 9250% 96,74% 100% 0,00% 100,00% 100% 94,44% 76,92% 88,89% 92,87%

Turistas 2014 .
Indice 100 054 100 077 036 0,68 086 100 000 1,00 100 076 000 052 069

% 97,76% 94,22% 98,83% 94,90% 89,54% 96,30% 98,68% 98,12% 73,68% 97,12% 91,41% 94,92% 9352% 96,33% 9527%

Total .
oa Indice 096 082 100 084 063 09 099 097 000 093 070 084 079 09 086

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados relativos al ciclo vital de los sujetos representados reflejan un claro predominio de
los adultos en las fotografias de los establecimientos, representando el 62.96% del total de las
imagenes con presencia de sujetos. En particular, el segmento con mayor popularidad fue el de
adultos en edades comprendidas entre 20 y 40 afios, representando el 91.48% del total de la
categoria. En lo que respecta al indice de adultos en las fotografias, se aprecia homogeneidad en
los resultados, asi como un aumento en los niveles de concentracion desde el 2005 al 2014 en la
mayoria de los destinos, a excepcién de los alojamientos del Cairo y Sharm el Sheikh. Por otro
lado, las imagenes en la que fueron representados sujetos de varios ciclos vitales,
mayoritariamente familias, supuso el 25.52%. En este sentido, destaca el acusado aumento de la
dispersién en los alojamientos espafioles en el afio 2014, siendo una tendencia que se repite en la
imagen proyectada de los alojamientos del resto de destinos a excepcion de Sharm el Sheikh. Por
altimo, un 9.33% de las imagenes centraron su atencion en los nifios, obteniendo el mayor nivel
de concentracion en los alojamientos de Lanzarote, Riviera turca, Hurgada y Fuerteventura,

siendo los segmentos sénior y jovenes practicamente inapreciables en la muestra.
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Tabla 9

Indices segin ciclo vital del sujeto representado

item Afio

Tipo

LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG

CAl  RMF SSH MLA ZOK ZWK Total

2005

%
indice

59,09% 63,74% 63,10% 58,67% 61,51% 58,00% 62,28% 47,06%
027 036 034 027 032 025 033 006

100,00% 43,75% 69,23% 62,50% 55,56% 68,00% 60,71%
1,00 000 045 033 021 043 030

Adultos

2014

%
indice

63,33% 61,11% 61,54% 58,82% 67,74% 77,14% 56,73% 35,48%
068 065 066 063 073 08 061 038

0,00%
0,00

37,50% 0,00% 93,33% 41,67% 57,14% 60,57%
040 000 100 045 061 065

Total

%
indice

64,21% 66,98% 60,19% 58,44% 66,02% 63,57% 63,59% 45,29%
039 045 031 027 043 038 038 000

93,75%
1,00

45,69% 70,63% 76,77% 63,44% 71,43% 62,96%
001 052 065 037 054 036

Jovenes

2005

%
indice

152% 1,10% 119% 133% 126% 000% 180% 0,00%
084 061 066 074 070 000 100 000

0,00%
0,00

0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,09%
000 000 000 000 000 060

2014

%
indice

0,00% 0,00% 000% 588% 065% 0,00% 4,81% 0,00%
000 000 000 071 008 000 058 000

0,00%
0,00

0,00% 0,00% 0,00% 833% 0,00% 233%
000 000 000 100 000 028

Total

%
indice

063% 032% 129% 1,73% 069% 0,00% 1,94% 0,00%
033 016 067 08 035 000 100 000

0,00%
0,00

0,86% 0,00% 0,00% 1,08% 0,00% 0,91%
044 000 000 055 000 047

Nifios

2005

%
indice

3,79% 549% 9,52% 10,67% 502% 1800% 599% 7,84%
021 031 053 059 028 100 033 044

0,00%
0,00

6,25% 385% 1250% 0,00% 4,00% 6,61%
035 021 069 000 022 037

2014

%
indice

10,00% 22,22% 23,08% 35,29% 14,19% 1143% 9,13% 29,03%
028 063 065 100 040 032 02 082

0,00%
0,00

18,75% 0,00% 0,00% 33,33% 14,29% 13,98%
053 000 000 09 040 040

Total

%
indice

589% 7,94% 12,62% 17,32% 8,01% 16,28% 8,01% 16,30%
034 046 073 100 046 094 046 094

0,00%
0,00

1207% 490% 4,04% 9,68% 390% 9,33%
070 028 023 056 023 054

Senior

2005

%
indice

0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 084% 0,00% 0,00% 0,00%
000 000 000 000 007 000 000 000

0,00%
0,00

12,50% 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% 0,49%
100 000 000 000 032 004

2014

%
indice

333% 0,00% 000% 000% 065% 000% 0,00% 0,00%
050 000 000 000 010 000 000 000

0,00%
0,00

0,00% 0,00% 6,67% 0,00% 0,00% 0,54%
000 000 100 000 000 008

Total

%
indice

147% 127% 032% 000% 2,06% 000% 097% 145%
043 037 009 000 060 000 028 042

0,00%
0,00

345% 000% 3,03% 000% 260% 1,28%
100 000 08 000 075 037

Varios

2005

%
indice

35,61% 29,67% 26,19% 29,33% 31,38% 24,00% 29,94% 45,10%
079 066 058 065 070 053 066 1,00

0,00%
0,00

37,50% 26,92% 25,00% 44,44% 24,00% 31,10%
083 060 055 099 053 069

2014

%
indice

23,33% 16,67% 15,38% 0,00% 16,77% 11,43% 29,33% 35,48%
023 017 015 000 017 011 029 035

0,00%
0,00

43,75% 100% 0,00% 16,67% 2857% 22,58%
044 100 000 017 029 023

Total

%
indice

27,79% 23,49% 25,57% 22,51% 23,23% 20,16% 25,49% 36,96%
068 054 061 051 054 044 061 097

6,25%
0,00

37,93% 24,48% 16,16% 25,81% 22,08% 2552%
100 058 031 062 050 061

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

En relacion al grupo de viaje expuesto en las fotografias, los indices globales muestran una

elevada concentracion de las imagenes relativas a familias en los alojamientos ubicados en

Hurgada, Marsa Alam y el Egeo turco, proyectando una imagen de alojamiento familiar adecuado

a este segmento especifico de demanda. Sin embargo, si tomamos como referencia las diferencias

acaecidas entre el afio 2005 y 2014, observamos que el mayor incremento en la concentracion de

fotografias familiares se localiza en los alojamientos de Fuerteventura y la Costa Este de Chipre,

revirtiéndose la tendencia en Hurgada y Palma de Mallorca. Por lo que respecta a la presencia de

parejas (que es el grupo mayoritario) en los alojamientos turisticos, destaca la mayor

concentracién en este segmento en el Cairo, Malta y Sharm el Sheikh.
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Tabla 10
Grupo de viaje

ifttem Afio Tipp LPA TF _FUE ACE PMI_TA TR HRG CAl _RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
oos % 2172% 2319% 30,16% 40,74% 37.80% 37.50% 3048% 60,00% 000% 33:33% 23,08% 3333% 4000% 15,38% 33,29%

indice 046 039 050 068 063 063 051 100 000 056 033 056 067 026 055

Familia 2014 % 3500% 3571% 83:33% 5385% 37,.11% 3750% 5935% 6500% 000% 6250% 000% 000% 100% 000% 4881%
Indice 035 036 083 054 037 038 059 065 0,00 063 000 000 100 000 049

Toal % 2981% 2356% 38.83% 4157% 32,329 44,62% 4013% 5543% 000% 5161% 1452% 1600% 4310% 7.89% 3529%

indice 054 042 070 075 058 08 072 100 000 093 026 029 078 014 064

005 | % 7228% T681% 6984% 59,26% 62.20% 62,50% 69,52% 40,00% 10000% 66,67% 76.92% 66,67% 6000% 84,62% 66,71%

Indice 054 061 050 032 037 038 049 0,00 1,00 044 062 044 033 074 045

Parcja 2014 %  65,00% 64,29% 16,67% 46,15% 62,89% 62,50% 40,65% 35,00% 0,00% 37,50% 100% 100% 0,00% 100% 51,19%
indice 065 064 017 046 063 063 041 035 000 038 100 100 000 100 051

Total % 7019% 7644% 61,17% 58.43% 67,68% 5538% 59.87% 4457% 100,00% 48,39% 8548% 84,00% 56,90% 92,11% 64,71%

indice 046 058 030 025 042 020 028 000 100 007 074 071 022 08 036

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia

4.2. Actividades

En relacidn al tipo de actividad desarrollada por el sujeto, la presenta tabla muestra un indice de
actividades activas y pasivas atendiendo al grado de la actividad fisica de la accion. En primer
lugar, es necesario comentar la importancia que ostentan las actividades pasivas en los
alojamientos turisticos, representando el 93,33% de las imagenes con relevancia primaria del
sujeto. El nivel de concentracidn de este tipo de imagenes ha sido particularmente elevado en
alojamientos de Malta, Chipre, Tenerife y Gran Canaria, lo que sugiere que este tipo de
alojamientos intenta trasmitir al mercado una imagen distendida marcada por las actividades
contemplativas, relajadas y de esparcimiento. Por otro lado, los establecimientos con un mayor
nivel de concentracién en torno a las imagenes activas fueron Marsa Alam, Hurghada y
Fuerteventura, los cuales coinciden con un gran volumen de imagenes en torno a la realizacién

de deportes acuéticos.

Tabla 11

Indices de actividad

Item Afio Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZwWK Total

4,39%
017
2,05%
0,20

4,23%
0,15
2,89%
0,28

8,07% 11,33% 8,09%
061 100 061
763% 511% 581%
074 049 056
413% 3,75% 946% 7,03% 701% 867% 802% 9,92%
015 010 079 050 050 070 062 085

8,02% 8,08% 8,55%
060 061 067
7,79% 10,21% 9,52%
075 099 092

9,09%
0,73
0,00%
0,00
5,88%
0,36

7,69%
0,56
10,34%
1,00

5,98%
0,36
0,00%
0,00
11,16% 7,79%
1,00 0,59

4,39%
017
1,69%
0,16
291% 389% 3,69% 6,73%
000 012 009 046

327%
0,04
5,52%
0,53

2,97%
0,00
2,22%
021

6,88%
047
6,67%
0,64

0,

2005 - /0
Indice

0,

Activa 2014 . A’
Indice

%
indice

Total

2005

%
indice

95,61% 95,77% 91,93% 88,67% 91,91% 91,98% 91,92% 91,45%
083 08 039 000 039 040 039 033

90,91%
0,27

92,31% 94,02%
044 0,64

95,61% 96,73% 97,03% 93,12%
083 09% 100 053

%

Pasiva 2014 . '’
Indice

97,95% 97,11% 92,37% 94,89% 94,19% 92,21% 89,79% 90,48%
080 072 026 051 044 025 001 0,08

100%
1,00

89,66% 100,00% 98,31% 94,48% 97,78% 93,33%
0,00 1,00 084 047 079 036

%

Total .
Indice

95,87% 96,25% 90,54% 92,97% 92,99% 91,33% 91,98% 90,08%
085 0% 021 05 050 030 038 015

94,12%
0,64

88,84% 92,21% 97,09% 96,11% 96,31% 93,27%
0,00 041 100 08 091 054

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuéan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

En este punto es relevante discernir entre el tipo de actividades activas y pasivas representadas en

la promocidn de los establecimientos turisticos. En primer lugar, dentro de las imagenes primarias
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activas, las actividades deportivas y los juegos son los que mayor importancia ejercen en la
imagen proyectada, representado el 26.59% y el 43.16% respectivamente, englobando como
juegos todos los aspectos referentes al ocio, piscinas, areas de juego, entre otros. Tal como se
planteaba en la tabla anterior a nivel global, los establecimientos con mayor concentracion en
relacion a las actividades deportivas realizadas son los localizados en Hurgada, Marsa Alam,
Sharm el Sheikh, Riviera turca, Egeo Turco y Fuerteventura. Sin embargo, los destinos
eminentemente culturales como el Cairo presentan una mayor dispersion en los indices anteriores
y un mayor grado de concentracion en las actividades relativas al trabajo, las cuales representan

un 17,96% de la muestra.

Por otro lado, las actividades realizadas con el personal de animacion son proyectadas en el
12.29% de las imagenes primarias. En este sentido, el indice revela que los alojamientos con
mayor nivel de concentracién son los localizados en Gran Canaria y Fuerteventura y los de mayor

dispersién Cairo y Malta, dada las caracteristicas de sus infraestructuras alojativas.

Tabla 12

Indices de actividad imdagenes primarias activas

item Afio  Tipo  LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAl _RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
%  2941% 7,69% 3529% 0,00% 1429% 4737% 36,96% 3846% 0,00% 2500% 14,29% 0,00% 20,00% 0,00% 24,07%

2005 indice 062 016 075 000 030 100 078 081 0,00 053 030 000 o042 000 051
Practicando 2014 . %  000% 000% 1111% 1429% 8,00% 3158% 2340% 20,00% 0,00% 50,00% 000% 66,67% 000% 000% 1889%
un deporte Indice 000 000 017 021 012 047 035 030 0,00 075 0,00 100 000 000 028
Total . %  1899% 984% 31,78% 845% 17,75% 3750% 31,18% 36,17% 0,00% 3542% 52,08% 26,32% 1538% 46,67% 26,59%

Indce 036 019 061 016 034 072 060 069 0,00 0,68 100 051 030 09 051

2005 . % 000% 1538% 588% 000% 238% 526% 1087% 7,69% 000% 2500% 1429% 000% 0,00% 3333% 648%

Participando Indce 000 046 018 000 007 016 033 023 0,00 075 043 000 000 100 019
enla 2014 %  2500% 0,00% 3333% 0,00% 6,00% 1053% 11,70% 1000% 0,00% 16,67% 000% 0,00% 0,00% 000% 10,14%
animacién Indice 0,75 0,00 100 000 018 032 035 030 0,00 050 000 000 000 000 030
Total . %  2025% 1311% 1963% 7,04% 7,79% 1094% 13,62% 12,77% 000% 1875% 625% 0,00% 7,69% 1333% 1229%

Indice 100 065 097 035 038 054 067 063 0,00 093 031 000 038 066 061

2005 %  52,94% 3846% 5294% 73,91% 42,86% 4737% 4565% 46,15% 0,00% 50,00% 2857% 80,00% 60,00% 66,67% 49,54%

indice 066 048 066 092 054 059 057 058 0,00 063 036 100 075 083 062
%  7500% 60,00% 5556% 57,14% 40,00% 42,11% 5851% 70,00% 000% 3333% 0,00% 000% 66,67% 0,00% 5207%
indice 100 080 074 076 053 056 078 093 0,00 044 000 000 089 000 069
%  4430% 44,26% 44,86% 63,38% 3290% 40,63% 51,61% 4681% 000% 43,75% 12,50% 42,11% 50,00% 13,33% 43,16%
indice 070 070 071 100 052 064 081 074 0,00 069 020 066 079 021 068
%  17,65% 3846% 588% 26,09% 4048% 000% 652% 7,69% 100,00% 0,00% 42,86% 20,00% 20,00% 0,00% 19,91%
indice 018 038 006 026 040 000 007 008 1,00 000 043 020 020 000 020
%  000% 40,00% 000% 2857% 46,00% 1579% 638% 000% 000% 000% 000% 3333% 3333% 100% 1889%
indice 000 040 000 029 046 016 006 000 0,00 000 000 033 033 100 019
%  1646% 32,79% 3,74% 21,13% 4156% 1094% 358% 4,26% 100% 2,08% 29,17% 31,58% 26,92% 26,67% 17,96%
indice 015 031 002 019 040 009 002 002 1,00 000 028 030 025 025 016

Jugando 2014

Total

2005

Trabajando 2014

Total

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuéan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

En relacién a los indices de actividades pasivas desarrolladas por los sujetos, las mas populares
son posar y comer y beber, observandose un crecimiento temporal destacable en actividades como
relajarse, pasear, y posar. Los resultados presentan un elevado nivel de dispersion en la mayoria
de las actividades representadas. Sin embargo, destacan los establecimientos turisticos de la
Rivera turca, el Egeo turco y Sharm el Sheikh en la proyeccion de una imagen de relajacion y
bienestar a través de las representaciones de tratamientos de salud y belleza. Mientras que en los

destinos esparfioles los establecimientos destacan su gastronomia y retratan a turistas charlando en
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un ambiente distendido. Por Gltimo, destacan los altos niveles de concentracion de las imagenes
en torno a las vistas del entorno en establecimientos localizados en destinos con mayor atractivo

histdrico o patrimonial como Cairo, Egeo Turco, y Malta.

Tabla 13

Indices de actividad imdagenes primarias pasivas

item Afio  Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
%  224% 233% 132% 000% 141% 238% 929% 435% 000% 769% 952% 385% 938% 714% 3,69%
indice 0,24 024 0,14 0,00 0,15 0,25 0,98 046 0,00 081 1,00 0,40 0,98 0,75 0,39
%  357% 714% 2000% 833% 420% 000% 992% 000% 000% 1429% 000% 667% 000% 000% 6,22%
indice 0,18 0,36 1,00 042 021 0,00 0,50 0,00 0,00 071 0,00 0,33 0,00 0,00 031
%  263% 386% 426% 272% 241% 204% 7,74% 489% 000% 1209% 696% 202% 9,76% 532% 4,55%
indice 022 0,32 0,35 0,22 0,20 017 0,64 040 0,00 1,00 0,58 017 081 044 0,38
% 89%6% 698% 1184% 656% 7,04% 1905% 286% 217% 2500% 7,69% 952% 1154% 1250% 14,29% 8,03%
indice 0,30 021 042 019 021 0,74 0,03 0,00 1,00 024 0,32 041 045 0,53 0,26
%  714% 000% 000% 1667% 420% 1429% 496% 833% 000% 1429% 000% 667% 000% 0,00% 596%
indice 043 0,00 0,00 1,00 0,25 0,86 0,30 0,50 0,00 0,86 0,00 040 0,00 0,00 0,36
% 1096% 421% 936% 761% 567% 1327% 442% 533% 1429% 1319% 609% 11,11% 1098% 851% 7,24%
indice 0,67 0,00 051 034 014 090 0,02 011 1,00 089 019 0,68 0,67 043 0,30
% 1493% 1512% 1184% 1311% 19,72% 952% 1857% 13,04% 0,00% 7,69% 1429% 7,69% 1250% 7,14% 1518%
indice 0,76 0,77 0,60 067 1,00 048 0,94 0,66 0,00 0,39 0,72 0,39 0,63 0,36 0,77
% 1071% 1429% 60,00% 833% 2353% 2857% 39,67% 2917% 0,00% 2143% 000% 20,00% 50,00% 12,50% 27,72%
indice 0,18 0,24 1,00 014 0,39 048 0,66 049 0,00 0,36 0,00 033 083 021 0,46
% 10,75% 12,63% 19,15% 1522% 2351% 1327% 27,17% 2133% 714% 1868% 696% 20,20% 2683% 1809% 19,35%

2005

Paseando 2014

Total

2005

Observando 2014

Total

2005

Posando 2014

Total indice 0,19 0,28 0,60 041 0,82 031 1,00 071 0,01 0,58 0,00 0,66 0,98 0,55 0,61

2005 % 1642% 1512% 15,79% 11,48% 1502% 11,90% 20,00% 1522% 50,00% 1538% 23,81% 30,77% 1250% 17,86% 1649%

Leyendo y Indice 0,13 0,09 011 0,00 0,09 0,01 0,22 0,10 1,00 0,10 0,32 0,50 0,03 017 0,13
tomando el 2014 . % 1786% 1429% 0,00% 833% 21,01% 2381% 14,05% 2500% 0,00% 2143% 000% 1333% 0,00% 1250% 17,36%
sol Indice 0,71 057 0,00 033 0,84 0,95 0,56 1,00 0,00 0,86 0,00 0,53 0,00 0,50 0,69
Total . % 1601% 1298% 1319% 1087% 1431% 2143% 12,95% 18,67% 4286% 1648% 1565% 2121% 854% 17,02% 14,77%

Indice 0,22 013 014 0,07 017 0,38 0,13 0,30 1,00 0,23 021 037 0,00 0,25 0,18

2005 %  29,10% 2442% 1579% 3443% 2347% 2381% 2429% 34,78% 2500% 1538% 4,76% 1154% 3438% 2857% 24,84%

indice 0,81 0,65 0,37 0,99 0,62 0,63 0,65 1,00 0,67 035 0,00 0,23 0,99 0,79 0,67
% 2143% 2143% 2000% 833% 2269% 4,76% 909% 833% 0,00% 000% 100,00% 1333% 0,00% 2500% 14,77%
indice 021 021 0,20 0,08 0,23 0,05 0,09 0,08 0,00 0,00 1,00 013 0,00 0,25 0,15
%  2346% 1930% 14,89% 2500% 22,80% 1327% 13,11% 1867% 2143% 330% 14,78% 1111% 2317% 21,28% 18,54%

Hablando 2014

Total indice 093 0,74 0,53 1,00 0,90 046 045 071 084 0,00 0,53 0,36 0,92 0,83 0,70

2005 . % 2687% 34,88% 40,79% 2951% 3192% 26,19% 20,71% 3043% 0,00% 3846% 3810% 26,92% 18,75% 21,43% 29,18%

Indice 0,66 0,86 1,00 0,72 0,78 0,64 0,51 0,75 0,00 094 0,93 0,66 0,46 0,53 0,72

Comiendo y 2014 % 2857% 3571% 0,00% 4167% 2185% 1429% 14,88% 1667% 0,00% 2857% 000% 3333% 2500% 2500% 20,98%
bebiendo indice 0,69 0,86 0,00 1,00 0,52 034 0,36 040 0,00 0,69 0,00 0,80 0,60 0,60 0,50
Total . % 3048% 3684% 3319% 3152% 26,77% 2041% 16,75% 24,00% 1429% 34,07% 3565% 2323% 17,07% 20,21% 26,50%

Indice 0,72 1,00 084 0,76 0,55 0,27 011 043 0,00 0,88 0,95 040 0,12 0,26 0,54

2005 %  149% 116% 263% 492% 141% 714% 429% 000% 000% 769% 000% 769% 000% 357% 2,60%

indice 0,19 015 034 0,64 0,18 093 0,56 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 046 034
% 1071% 714% 000% 833% 252% 1429% 744% 1250% 000% 000% 000% 667% 2500% 2500% 6,99%

indice 043 0,29 0,00 033 0,10 057 0,30 050 0,00 0,00 0,00 027 1,00 1,00 0,28
%  570% 1018% 596% 707% 453% 1633% 1785% 7,11% 000% 220% 1391% 1111% 366% 957% 9,04%

indice 0,32 057 033 040 025 091 1,00 040 0,00 012 0,78 0,62 0,20 054 051

Relajandose 2014

Total

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracion Propia
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4.3 Contextualizacion

En lo relativo a la contextualizacion de las imagenes de los establecimientos turisticos analizados,
la dimension mas relevante en la imagen proyectada de los establecimientos turisticos ha sido sin
lugar a dudas “establecimiento”, la cual engloba los atributos relativos al entorno alojativo, asi
como las piscina y servicios complementarios, representando el 52.07% del total de las imagenes
de la muestra. Los resultados del indice propuesto revelan que los destinos con mayor
concentracién en torno a esta categoria son Lanzarote, Malta y Gran Canaria. En este punto es
necesario destacar la importancia de esta categoria a la hora de reducir la incertidumbre relativa
a la localizacion (primera linea de playa, vistas a las piramides) y a la calidad y atractivo de las
piscinas de los alojamientos. Por otro lado, la unidad alojativa abarca el 24,61% de las imagenes
de los alojamientos, obteniendo el mayor nivel de concentracion de la imagen en los alojamientos
localizados en Lanzarote, Malta, Gran Canaria, Cairo y Tenerife. La importancia de la citada
dimension en la imagen proyectada por los destinos canarios puede venir justificada por las
peculiaridades de la planta alojativa, mayoritariamente extrahotelera, donde las zonas exteriores
de la unidad alojativa juegan un papel fundamental en el proceso de eleccién del alojamiento.
Mientras que la planta alojativa de Malta y Cairo no esta caracterizada por grandes resorts o
establecimientos turisticos de sol y playa al uso, donde cobraria mayor importancia las piscinas o

el exterior del alojamiento.

Por otro lado, la dimension restauracion incluy6 el 10,78% de las imagenes, destacando su alta
concentracién en los destinos espafioles y en Malta, mientras que para los alojamientos de los
demas destinos adoptd una gran dispersion. A su vez, la dimension servicios complementarios
s6lo abarco el 7,21% de las imagenes, obteniendo los valores mas altos en la concentracion de la
imagen de los alojamientos relativos a la animacidn o actividades deportivas en los alojamientos
localizados en la Rivera turca y en los destinos egipcios, a excepcion del Cairo. Por ultimo, las
imégenes del destino en el exterior del alojamiento sélo representaron un 5.07%, destacando su
concentracion en Marsa Alam, Sharm el Sheikh y Hurgada y su alta dispersion en los alojamientos
espafoles. Finalmente, se destaca el aumento generalizado que se produce en el uso de imagenes

que representen los servicios complementarios del alojamiento y atractivos del destino.
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Tabla 14

Indices de imagen proyectada por familias

item Afio _Tipo  LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAl RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
% 12,14% 14,98% 12,56% 11,82% 16,76% 338% 562% 11,84% 6,06% 577% 1026% 526% 7.84% 990% 10,58%
indice 066 087 069 063 100 000 017 063 020 018 051 014 033 049 054
%  718% 1156% 4,24% 2044% 1834% 820% 869% 952% 0,00% 690% 0,00% 1921% 12,88% 7,78% 12,31%
indice 035 057 021 100 090 040 043 047 000 034 000 094 063 038 060
% 11,09% 1308% 884% 1505% 1504% 6,64% 695% 929% 588% 698% 10,33% 1254% 9,22% 9,76% 10,78%
indice 057 078 032 100 100 008 012 037 000 012 049 073 036 042 053
% 29,20% 29,97% 26,91% 32,51% 26,59% 21,94% 19,86% 22,37% 24,24% 21,15% 19,66% 34,21% 26,14% 23,76% 25,67%
Indice 066 071 050 088 048 016 001 019 032 010 000 100 045 028 041
% 2923% 27,17% 26,27% 27,01% 24,60% 22,95% 19,65% 18,10% 50,00% 17,24% 45,00% 27,68% 25,77% 24,44% 23,70%
indice 037 030 028 030 022 017 007 003 100 000 08 032 026 022 020
% 2924% 27,00% 2522% 29,70% 25,71% 23,04% 20,46% 20,04% 28,43% 18,84% 20,03% 29,51% 24,50% 23,64% 24,61%
indice 096 075 059 100 063 039 015 011 08 000 011 098 052 044 053
% 5504% 51,47% 51,57% 48,28% 50,87% 6329% 64,15% 50,00% 66,67% 57,69% 57,26% 57,89% 63,40% 62,38% 56,33%
indice 037 017 018 000 014 08 08 009 100 051 049 052 082 077 044
Establecimiento 2014 % 5333% 57,23% 50,00% 47,45% 4499% 52,05% 5516% 44,76% 50,00% 4655% 55,00% 49,72% 52,76% 5556% 50,81%
General indice 069 100 042 022 002 058 08 000 042 014 08 040 064 087 049
% 51,83% 5363% 50,18% 47,62% 47,91% 54,74% 5529% 47,91% 64,71% 50,47% 52,31% 54,13% 59,08% 57,05% 52,07%
indice 025 035 015 000 002 042 045 002 100 017 027 038 067 055 026
2005 % 284% 261% 717% 443% 501% 422% 510% 526% 000% 577% 256% 1,75% 0,00% 099% 398%
Indice 040 036 100 062 070 059 071 073 000 08 036 024 000 014 055

Servicios 2014 % 821% 28% 1186% 365% 558% 574% 858% 857% 0,00% 1034% 000% 226% 491% 88%9% 6,61%
Complementarios indice 069 024 100 031 047 048 072 072 000 08 000 019 04l 075 056
% 638% 460% 1051% 515% 629% 6,78% 1092% 887% 000% 814% 684% 229% 4,03% 521% 721%
indice 058 042 096 047 058 062 100 081 000 075 063 021 037 048 066
% 078% 098% 179% 296% 077% 6,75% 527% 1053% 303% 962% 1026% 088% 261% 297% 341%
indice 000 002 010 022 000 061 046 100 023 091 097 001 019 023 027
% 011 006 040 008 034 058 040 095 000 100 000 006 016 018 034
indice 2,05% 116% 7,63% 146% 6,38% 1107% 749% 1810% 000% 1897% 000% 113% 307% 333% 637%
% 136% 169% 525% 248% 451% 827% 603% 1347% 098% 1512% 1049% 153% 288% 434% 507%
indice 003 005 030 011 025 052 036 088 000 100 067 004 013 024 029
% 000% 000% 000% 000% 000% 042% 0,00% 000% 0,00% 000% 0,00% 000% 0,00% 0,00% 0,03%
indice 000 000 000 000 000 100 000 000 000 000 000 000 000 000 007
% 000% 000% 000% 000% 011% 000% 043% 095% 0,00% 0,00% 0,00% 000% 061% 0,00% 0,21%
indice 000 000 000 000 012 000 046 100 000 000 000 000 064 000 022
% 010% 000% 000% 000% 054% 054% 034% 042% 000% 047% 0,00% 000% 029% 0,00% 0,26%
indice 019 000 000 000 100 100 064 077 000 08 000 000 053 000 047

2005

Restauracion 2014

Total

2005

Unidad Alojativa 2014

Total

2005

Total

Total

2005

Destino 2014

Total

2005

Otros 2014

Total

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAIl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 15, muestra una desagregacién del cuadro anterior. En lineas generales, los componentes
mas populares en la proyeccion de la imagen proyectada por los establecimientos fueron las
piscinas, representando un 38.03% de la muestra, el interior de la unidad alojativa con un 23.65%,
las instalaciones de alimentos y bebidas con un 10.60% y el entorno del hotel con un 10.41%. En
relacidn a los indices de imagen proyectada por subfamilias, destacar los niveles de concentracién
del componente piscinas en los destinos espafioles, pasando de una gran dispersion en el afio 2005
a una importante concentracién en el afio 2014, siguiendo estrategias precedentes de alojamientos
turcos y chipriotas. Este hecho ha llevado a que los alojamientos opten por diversificar su imagen
proyectada, optando por un indice superior de iméagenes que no habian sido promocionadas, tales
como las instalaciones F&B. En relacion a la unidad alojativa, en los indices globales contrasta
la alta concentracion de imagenes del interior de la habitacion de los destinos espafioles de sol y
playa, frente a la alta dispersion de los destinos turcos en los que uno de sus fortalezas son los
establecimientos en general, es decir, piscinas, entorno y zonas comunes. En relacion al entorno
del establecimiento, la mayor concentracion se encuentra en El Cairo ya que al ser un destino
eminentemente cultural, al contrario de los destinos de sol y playa, el establecimiento cobra un

papel meramente secundario en la toma de decision. Finalmente, ciertos aspectos pierden peso en
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la imagen proyectada (eg., entorno del hotel), en detrimento de las zonas comunes o los recursos

naturales.

Tabla 15

Indices de imagen proyectada por subfamilias

Item

Afo

Tipo

LPA

TF

FUE

ACE

PMI

TA

TR HRG CAI

RMF SSH MLA ZOK ZWK Total

Entorno Hotel

2005

%
indice

13,95%
0,24

9,12%
0,05

11,66%
015

7,88%
0,00

13,29% 15,61% 14,76% 16,45% 33,33% 19,23% 14,53% 14,91% 18,95% 14,85% 13,83%

021

0,30

0,27

0,34

1,00

045

0,26

0,28

044 027

0,23

2014

%
indice

7,18%
017

347%
0,00

593%
011

5,84%
011

8,54%
0,24

14,75% 10,10% 14,29% 25,00% 15,52% 10,00%

0,52

031

0,50

1,00

0,56

0,30

847%
0,23

9,20% 16,67%
027 061

9,47%
0,28

Total

%
indice

10,36%
0,18

6,42%
0,00

8,58%
0,10

8,71%
0,10

8,87%
011

14,91% 10,09% 13,99%

0,39

0,17

0,34

28,43%
1,00

16,05%
0,44

12,88%
0,29

12,69%
0,29

12,97% 12,58%
030 028

10,41%
0,18

Zonas Comunes

2005

%
indice

3,10%
0,63

1,63%
0,33

2,69%
0,54

0,99%
0,20

2,89%
0,58

2,53%
0,51

0,88%
0,18

0,00%
0,00

0,00%
0,00

1,92%
0,39

3,42%
0,69

2,63%
0,53

0,00% 4,95%
000 1,00

2,02%
041

2014

%
indice

4,10%
047

8,67%
1,00

2,54%
0,29

511%
0,59

4,78%
0,55

2,87%
0,33

2,61%
0,30

0,95%
0,11

0,00%
0,00

1,72%
0,20

0,00%
0,00

6,78%
0,78

6,75% 4,44%
078 051

4,11%
047

Total

%
indice

2,93%
0,32

5,63%
1,00

3,06%
035

1,68%
0,00

4,39%
0,69

3,25%
0,40

3,07%
0,35

2,82%
0,29

2,94%
0,32

2,19%
0,28

3,18%
0,38

4,74%
0,77

4471% 4,771%
071 078

3,63%
0,49

Instalaciones

2005

%
indice

12,14%
0,66

14,66%
0,84

12,56%
0,69

11,82%
0,63

16,76%
1,00

3,38%
0,00

527%
0,14

11,84%
0,63

6,06%
0,20

577%
0,18

10,26%
051

5,26%
0,14

7,84% 9,90%
033 049

10,48%
0,53

2014

%
indice

7,18%
0,36

11,56%
0,59

4,24%
0,22

19,71%
1,00

17,88%
091

8,20%
042

8,47%
043

9,52%
048

0,00%
0,00

6,90%
035

0,00%
0,00

18,08%
0,92

12,88% 7,78%
065 039

12,03%
0,61

Total

%
indice

11,04%
0,58

12,95%
0,80

8,84%
033

14,75%
1,00

14,74%
1,00

6,37%
0,05

6,67%
0,09

9,19%
0,37

5,88%
0,00

6,98%
012

10,33%
0,50

12,23%
0,72

9,22% 9,76%
038 044

10,60%
0,53

Interior
Habitacion

2005

%
indice

26,36%
049

28,99%
0,68

26,01%
0,46

30,54%
0,80

25,82%
045

21,94% 19,86%

0,17

0,01

22,31%
0,20

24,24%
0,34

21,15%
011

19,66% 33,33% 25,49% 23,76% 24,85%

0,00

1,00

043 030

0,38

2014

%
indice

25,13%
0,24

26,01%
0,27

24,58%
0,22

24,82%
0,23

23,58%
0,19

22,54% 19,44%

0,16

0,07

18,10% 50,00% 17,24% 45,00% 27,12% 25,77% 24,44% 22,84%

0,03

1,00

0,00

0,85

0,30

026 022

0,17

Total

%
indice

25,84%
071

26,03%
0,73

23,56%
048

27,33%
0,86

24,99%
0,62

22,49% 20,29%

0,37

0,15

19,83% 28,43% 18,84% 20,03% 28,75% 24,35% 23,64% 23,65%

0,10

097

0,00

012

1,00

056 049

0,49

Exterior
Habitacion

2005

%
indice

2,84%
1,00

0,98%
0,34

0,90%
0,32

197%
0,69

0,77%
0,27

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,88%
031

0,65% 0,00%
023 0,00

0,82%
0,29

2014

%
indice

4,10%
1,00

1,16%
0,28

1,69%
041

2,19%
0,53

1,03%
0,25

041%
0,10

0,22%
0,05

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,56%
0,14

0,00% 0,00%
000 0,00

0,85%
0,21

Total

%
indice

3,40%
1,00

0,97%
0,28

1,66%
049

2,38%
0,70

0,72%
021

0,54%
0,16

0,17%
0,05

0,21%
0,06

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,76%
0,22

0,14% 0,00%
004 0,00

097%
0,28

Piscinas

2005

%
indice

37,98%
031

40,72%
049

37,22%
0,26

39,41%
0,40

34,68%
0,09

45,15% 48,51%

0,78

1,00

33,55% 33,33% 36,54%

0,01

0,00

021

39,32% 40,35% 44,44% 42,57%

0,39

0,46

073 061

40,48%
047

2014

%
indice

42,05% 45,09% 41,53%

0,85

1,00

0,82

36,50%
0,57

31,66%
0,33

34,43% 42,45%

047

0,87

29,52% 25,00% 29,31% 45,00% 34,46% 36,81% 34,44%

0,23

0,00

021

1,00

047

059 047

37,22%
0,61

Total

%
indice

38,55%
0,68

41,59%
0,95

38,53%
067

37,23%
0,56

34,65%
0,32

36,59% 42,13%

0,50

1,00

31,11% 33,33% 31,63%

0,00

0,20

0,05

36,25% 36,70% 41,64% 39,70%

047

051

096 078

38,03%
0,63

Wellness

2005

%
indice

0,78%
0,58

0,98%
0,73

1,35%
1,00

0,99%
0,73

0,19%
0,14

0,84%
0,63

1,23%
091

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,88%
0,65

0,00% 0,00%
000 0,00

0,69%
0,52

2014

%
indice

5,13%
0,86

2,31%
0,39

593%
1,00

0,73%
012

1,48%
0,25

1,23%
021

2,11%
0,46

2,86%
048

0,00%
0,00

3,45%
0,58

0,00%
0,00

1,69%
0,29

184% 4,44%
031 075

2,38%
0,40

Total

%
indice

3,82%
0,66

3,15%
0,54

4,03%
0,70

1,88%
0,33

2,59%
045

2,30%
0,40

5,78%
1,00

2,40%
042

0,00%
0,00

1,63%
0,28

2,23%
0,39

1,99%
0,34

2,16% 3,25%
037 056

3,38%
0,59

Animacion

2005

%
indice

0,52%
013

1,30%
0,34

1,79%
047

2,46%
0,64

1,73%
045

1,69%
0,44

1,23%
0,32

197%
0,51

0,00%
0,00

3,85%
1,00

0,85%
0,22

0,88%
0,23

0,00% 0,99%
000 026

1,36%
0,35

2014

%
indice

0,51%
013

0,58%
015

2,54%
067

0,00%
0,00

2,39%
0,63

2,05%
0,54

1,85%
0,48

3,81%
1,00

0,00%
0,00

1,72%
045

0,00%
0,00

0,00%
0,00

184% 111%
048 029

1,74%
0,46

Total

%
indice

1,10%
0,38

0,91%
031

2,71%
0,93

1,68%
058

1,95%
067

2,03%
0,70

1,61%
0,55

2,92%
1,00

0,00%
0,00

2,56%
088

0,64%
0,22

0,15%
0,05

115% 0,65%
039 022

1,60%
0,55

Ocio

2005

%
indice

0,26%
015

0,00%
0,00

1,35%
0,78

0,99%
057

1,73%
1,00

0,42%
0,24

0,70%
041

0,66%
0,38

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,85%
049

0,00%
0,00

131% 0,00%
075 0,00

0,76%
044

2014

%
indice

2,05%
0,62

0,00%
0,00

2,54%
0,76

2,19%
0,66

1,37%
041

0,00%
0,00

152%
046

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,56%
017

123% 333%
037 1,00

1,28%
0,38

Total

%
indice

0,68%
037

0,36%
0,20

1,84%
1,00

1,19%
0,65

1,38%
0,75

041%
0,22

1,35%
0,73

031%
017

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,48%
0,26

0,31%
017

0,72% 0,87%
039 047

0,96%
0,52

Deportes

2005

%
indice

1,29%
048

0,33%
012

2,69%
1,00

0,00%
0,00

1,35%
0,50

1,69%
0,63

2,28%
085

2,63%
0,98

0,00%
0,00

1,92%
071

0,85%
032

0,00%
0,00

0,00% 0,00%
000 000

1,33%
049

2014

%
indice

051%
0,10

0,00%
0,00

0,85%
0,16

0,73%
014

0,46%
0,09

2,46%
048

2,71%
0,52

1,90%
0,37

0,00%
0,00

517%
1,00

0,00%
0,00

0,00%
0,00

0,00% 0,00%
000 000

1,31%
0,25

Total

%
indice

0,94%
0,24

0,36%
0,09

2,36%
0,60

0,50%
013

0,78%
0,20

2,30%
058

247%
0,63

3,24%
0,82

0,00%
0,00

3,95%
1,00

3,50%
0,88

0,00%
0,00

0,29% 0,43%
007 011

151%
0,38
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Item Afio Tipo LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAlI RMF SSH MLA ZOK ZWK Total

% 052% 098% 179% 246% 0,77% 591% 492% 987% 000% 962% 1026% 088% 131% 198% 3,06%
indice 005 010 017 024 008 058 048 096 000 094 100 009 013 019 030
Recursos 2014 . % 205% 116% 763% 146% 626% 1107% 727% 1810% 000% 1897% 000% 1,13% 307% 333% 627%
Naturales Indice 011 006 040 008 033 058 038 09 000 100 000 006 016 018 033

% 08% 133% 482% 208% 403% 786% 572% 1326% 000% 1512% 1049% 1,38% 259% 4,12% 4,71%
indice 006 009 032 014 027 052 038 08 000 100 069 009 017 027 031

% 026% 000% 000% 049% 000% 042% 000% 066% 303% 000% 000% 000% 000% 099% 0,19%
indice 009 000 000 016 000 014 000 022 100 000 000 000 000 033 006
Rec,ur.sos 2014 . %  000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0,00% 0,00%
Turisticos Indice 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

% 031% 018% 000% 030% 006% 014% 003% 021% 098% 000% 000% 000% 000% 022% 0,12%
indice 032 019 000 030 006 014 003 021 100 000 000 000 000 022 012

% 000% 033% 000% 000% 000% 042% 035% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0,00% 0,13%
indice 000 077 000 000 000 100 08 000 000 000 000 000 000 000 030

% 000% 000% 000% 073% 057% 000% 065% 095% 000% 000% 000% 1,13% 061% 0,00% 049%
indice 000 000 000 065 050 000 058 084 000 000 000 100 054 000 043

% 016% 012% 000% 030% 084% 081% 063% 052% 000% 047% 000% 031% 029% 0,00% 044%
indice 019 014 000 035 100 097 075 062 000 055 000 036 034 000 052

2005

Total

2005

Total

2005

Primer Plano 2014

Total

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAI); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm El Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente, el indice compuesto experiencial engloba los indices relativos a la presencia humana,
relevancia primaria del sujeto e indice de turista. A excepcion de los alojamientos localizados en
el Cairo y la Costa Este chipriota, el indice presenta una concentracion elevada en torno a la
interaccion social y experiencial. En particular, destaca la concentracion del indice en Hurgada,
Marsa Alam, Fuerteventura y Gran Canaria, pese a que los dos ultimos destinos han decrecido su
concentracion desde el afio 2005 al 2014. Es resefiable, a su vez, el hecho de que los alojamientos
turcos, pese a que su nivel de concentracion es menor, su progresion durante los ultimos afios ha
sido continuada y al alza, avalando el resultado del cuadro anterior en el que también se realza la

unificacion de criterios de estos dos destinos.

Tabla 16

Indice Experiencial

Tipo Afio LPA TF FUE ACE PMI TA TR HRG CAl RMF SSH MLA ZOK ZWK Total
indice 2005 0,78 065 082 076 085 057 067 08 027 0,79 046 067 051 069 071
Experiencial 2014 0,73 049 066 061 056 062 0,77 092 0 09 054 064 027 056 065

Total 0,79 057 086 069 069 062 076 093 032 091 066 059 039 069 071

Gran Canaria (LPA); Tenerife (TF); Fuerteventura (FUE); Lanzarote (ACE); Mallorca (PMI); Egeo turco (TA); Riviera turca (TR); Estambul (IST); Hurgada (HRG);
Cairo, Luxor & Asuan (CAIl); Marsa Alam & Berenice (RMF); Sharm EI Sheikh (SSH); Malta (MLA); Costa sureste (ZOK); Costa oeste (ZWK)

Fuente: Elaboracién Propia

5. Conclusiones

La imagen proyectada por los alojamientos turisticos es un aspecto fundamental para el éxito de
los mismos, permitiendo alcanzar un posicionamiento diferenciado en el mercado. En particular,
las fotografias han cobrado un protagonismo destacado en dicha imagen proyectada, donde la
comunicacién visual es determinante, y las imagenes son consideradas una de las herramientas
de comunicacién mas efectivas, que otorgan una mayor seguridad al turista en el momento de
tomar la decisién sobre el alojamiento al disipar dudas (Sontag, 1977). Las imagenes no son solo

facilitan latoma de decisién, sino que incluso reemplazan las comparaciones sobre otros atributos,
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mediante la incorporacién de mas elementos heddnicos (Pan et al., 2013). Sin embargo, el analisis
de dicha imagen proyectada ha sido largamente ignorado en la literatura académica. Por
consiguiente, este trabajo propone una metodologia fundamentada en indices dinamicos para
realizar una evaluacion sisteméatica de la imagen proyectada a través de las fotografias que
representan las diversas tipologias de alojamientos. El analisis se realzé con una elevada muestra
17.187 fotografias pertenecientes a 5.820 establecimientos turisticos localizados en 15 destinos

turisticos.

Los resultados confirman la aplicabilidad de los indices propuestos, revelando destacadas
diferencias en el tiempo, y entre los alojamientos de los diferentes destinos analizados. La
presencia humana en los establecimientos por paises dentro de los destinos de sol y playa es
menos destacada de lo esperado, reflejando las fotografias un mayor énfasis en los
establecimientos de forma individual, disminuyendo la interaccidn social y la recreacion de las
experiencias en las imagenes a favor de los elementos visuales pasivos de confort y ocio. De
hecho, la mayor parte de las imagenes de la muestra se centran en las habitaciones, las
instalaciones de comidas y bebidas y en las piscinas. Ademas, el sujeto s6lo juega un papel
primario en la mitad de las escenas representadas en la imagen proyectada de los establecimientos

turisticos.

En relacion a la tipologia del sujeto representado en las fotografias de los alojamientos, los
resultados muestran una abrumadora mayoria de turistas frente al resto de categorias. Por género,
destaca la presencia de imagenes en las que interactian hombres y mujeres de forma conjunta,
representando un 73% de la muestra, cobrando las mujeres un mayor protagonismo en el resto de
las imagenes. En cuanto al ciclo vital, las fotografias de los establecimientos muestran una clara
preponderancia de los adultos, siendo los segmentos de sénior y jovenes précticamente

inapreciables.

En relacion al indice de actividades, es necesario destacar la importancia que ostentan las
actividades pasivas en los alojamientos turisticos (93,33% de las iméagenes con relevancia
primaria del sujeto), donde los destinos mas consolidados, se presentan con una imagen distendida
marcada por las actividades contemplativas, relajadas y de esparcimiento, mientras que otros lo
hacen en torno a las imagenes activas, destacando los deportes acuaticos Dentro de las imagenes
primarias activas, las actividades deportivas y los juegos son los que mayor importancia ejercen

en la imagen proyectada.

En lo relativo a la contextualizacion de las imagenes de los establecimientos turisticos analizados,
la dimensién mas relevante en la imagen proyectada de los establecimientos turisticos ha sido el
“establecimiento”, seguido de la unidad alojativa, mientras que las iméagenes del destino en el

exterior del alojamiento presentan una presencia muy reducida.
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La principal aportacion académica del trabajo es metodoldgica, ademas de tener una gran
relevancia practica, ya que provee al sector de una herramienta Util y sencilla en la evaluacién
comparativa de la imagen proyectada de los establecimientos turisticos. El uso combinado de la
metodologia de analisis de contenidos junto con la propuesta del indice de imagen proyecta lleva
aparejado dos ventajas principales: Por un lado, podréan ser identificados los cambios en la imagen
transmitida por los competidores y podran realizarse los ajustes necesarios en la estrategia de la
empresa. En segundo lugar, la informacién obtenida a través de este tipo de estudios, podria ser
utilizada en las decisiones en torno a la promocion de los alojamientos y destinos desde en un
nivel estratégico, asi como en el disefio de la imagen proyectada a nivel tactico (Pitt, Opoku,
Hultman, Abratt y Spyropoulou, 2007). Ademas, la aplicacion de un enfoque longitudinal permite
monitorizar las representaciones de los establecimientos a lo largo del tiempo, revelando los
cambios en las estrategias de comunicacion de las diferentes organizaciones y mostrando las
tendencias del mercado. En cualquier caso, queda patente el potencial de mejora en torno a las
iméagenes que transmitan un mayor contenido experiencial, con mayor presencia de personas, en

un rol primario, y practicando actividades activas.

En relacion a las futuras lineas de investigacion, se propone realizar un analisis de la imagen
proyectada por tipologia de establecimientos que permita obtener informacidn relevante acerca
de las estrategias de promocion seguidas por los establecimientos hoteleros y extrahoteleros. Asi
como analizar las discrepancias de la imagen proyectada segun la categoria de los alojamientos
con el objetivo de obtener patrones segln la calidad indicada en la clasificacion del producto
ofrecido. De forma adicional, la metodologia propuesta podria ser aplicada al contenido textual
expuesto por los diferentes agentes turisticos, e incluso analizarse la congruencia de la imagen
proyectada por ambas vias (visual — textual). También se propone el analisis del efecto que
determinados niveles alcanzados en los indices competitivos de la imagen proyectada pueden
suponer en la interpretacion, percepcion de la imagen y recreacion de emociones por parte del
turista. Por Ultimo, se plantea analizar otros efectos en la imagen proyectada, tales como la

estacionalidad.
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Hoy en dia la importancia que el turismo ostenta es incuestionable, posicionandose como uno de
los sectores econdémicos de mayor envergadura y crecimiento del mundo, en un escenario
marcado por el cambio constante y la incertidumbre. Pese a su incuestionable relevancia, la
investigacion turistica tiene una escasa tradicion académica (Vargas-Sanchez, 2011) y en la
actualidad se sigue debatiendo si su relevancia es equiparable a la del sector (Albacete-Saez y

Fuentes-Fuentes, 2010; Hernandez, Campon y Folgado 2011).

Nos encontramos inmersos en la denominada sociedad del conocimiento. Esto significa que,
necesariamente, el éxito de cualquier localizacion turistica pasa por ser capaz de generar dicho
conocimiento. En este contexto, la investigacion y la capacidad de exportar dicho conocimiento
se convierten en unos pilares basicos de la competitividad de cualquier destino (Moreno, Picazo,
2015). Este hecho es aun mas relevante en el creciente mercado competitivo en el que se encuentra
sumido el sector turistico, caracterizado por un exceso de oferta y una lucha encarnizada de
precios entre los diversos agentes con el objetivo de conseguir una mayor cuota de mercado,
siendo necesario el desarrollo de capacidades competitivas que ayuden a hacer frente a los
continuos retos y complejidades especificas que presenta el sector. En este punto, surge una
imperiosa necesidad de utilizar la diferenciacion como estrategia competitiva, analizando el
posicionamiento actual del destino o establecimiento turistico e identificando y explorando sus
ventajas competitivas en el mercado (Gomezelj, Mihali¢, 2008; Marrero-Rodriguez y Santana-

Turégano, 2008).

En este sentido, el presente estudio supone un avance cientifico en el ambito del marketing
turistico, ya que por un lado, analiza la estructura de precios de uno de los actores mas poderosos
e influyentes del sector turistico, el turoperador (Baloglu y Mangaloglu, 2001; Andriotis, 2003),
analizando el control que ejercen los intermediarios turisticos a través de sus estrategias de
comercializacion, asi como la influencia de los indicadores de calidad y medioambientales en el
precio del producto turistico de los principales destinos de sol y playa. Y por otro lado, se plantea
una metodologia novedosa para la evaluacion, a través de sus fotografias, de la imagen proyectada
de los destinos y empresas de alojamiento. En particular, se ha desarrollado y validado un
instrumento de medicion universal, innovador, comparativo, y dindmico de la imagen proyectada

de destinos turisticos y empresas de alojamiento.

Con el objetivo de abordar las problematicas planteadas se llevé a cabo un analisis de contenido
detallado de la informacion publicada por los principales grupos turisticos europeos (TUI y
Thomas Cook) en sus catalogos turisticos durante 8 temporadas en un periodo de 9 afios (2005-
2014). En particular se analizaron las descripciones de los destinos y paquetes turisticos ofertados
de 5 paises y 15 destinos: Espana (Mallorca, Tenerife, Gran Canaria, Fuerteventura y Lanzarote),

Turquia (Riviera turca, Egeo turco y Estambul), Egipto (Cairo, Luxor & Asuan, Marsa Alam &
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Berenice, Sharm El Sheikh, Hurgada), Malta y Chipre (Costa Sureste y Costa Oeste). En concreto,
se evaluaron 5.789 paquetes, 1.057 representaciones visuales de destinos turisticos y 17.187 de
alojamientos turisticos, otorgando representatividad y solidez a la muestra. El arduo trabajo
ininterrumpido durante varios afios de recopilacion, codificacion y tratamiento de los datos dio
lugar a una base de datos creada ex profeso con la finalidad de cumplir los objetivos de
investigacion planteados. Una vez cuantificados los datos obtenidos de los materiales
promocionales para los dos primeros articulos, se realizaron varios analisis de regresion lineal por
minimos cuadrados ordinarios basados en la metodologia de precios hedonicos. Por otro lado, en
los articulos 3 y 4, se desarrolld una metodologia basada en técnicas combinadas de analisis de

contenidos ¢ indices dinamicos de la imagen proyectada.

Siguiendo el mismo esquema expositivo desarrollado en la investigacion, a continuacion, se
pretende resaltar las conclusiones mas relevantes de cada uno de los articulos planteados, asi como

las principales implicaciones y recomendaciones globales del estudio.

El primer capitulo traté de esclarecer el grado de control que ejerce el turoperador a través de sus
variables promocionales y politicas comerciales en el precio de los paquetes turisticos. Los
resultados confirmaron la relevancia e influencia que, a través de su poder de mercado, ejercen
los turoperadores en los precios, siendo el grado de influencia variable segin el destino
promocionado. En lineas generales, destaca el impacto econdmico positivo que ejercen en el
precio los conceptos y marcas desarrollados por los turoperadores, asi como la adscripcion a
cadenas hoteleras, mientras que los establecimientos propiedad del turoperador o aquellos con los
que el intermediario dispone de algun tipo de acuerdo o vinculo ejercen una influencia negativa,
por lo que los precios negociados seran inferiores y con ello el turoperador podré incrementar sus
margenes en torno al paquete turistico. A su vez, y a colacion de la especializacion realizada por
los turoperadores en la promocion del paquete turistico, es necesario subrayar la relevancia
positiva que ejerce en el precio determinados segmentos de mercado, en particular, singles con
estilo de vida moderno, clubes de vacaciones con un amplia oferta deportiva y ludica, turistas
activos que buscan un contacto directo con la naturaleza, familias monoparentales, parejas y
Wellness y SPA. En este sentido, la influencia de servicios como el gimnasio, Spa y Wellnes,

denota la necesidad de apostar por inversiones relacionadas con el turismo de salud y el bienestar.

Adicionalmente, algunos indicadores de calidad como la categoria expedida y promocionada por
el turoperador, asi como los galardones y certificaciones obtenidos por los establecimientos,

ejercieron un impacto significativo en el precio del paquete turistico.

Por ultimo, y relacionado con el vertiginoso aumento del uso de los dispositivos moviles, incluso

durante las vacaciones, es relevante mencionar el impacto significativo y positivo que ejerce la

178



Conclusiones

disponibilidad de redes inalambricas (Wifi) en el precio, frente al servicio de internet a través de

ordenadores fisicos.

Los resultados del estudio podrian ser de gran utilidad tanto para los turoperadores como para los
destinos y establecimientos turisticos. Por un lado, los turoperadores podrian mejorar su
conocimiento en torno al impacto que ejercen sus elementos promocionales, y realizar
comparativas con sus principales competidores en el mercado, facilitandoles la toma de decisiones
relativa a sus politicas comerciales e inversiones. Y por otro lado, permitiran a los
establecimientos conocer aquellas variables que ejercen un mayor impacto en el precio de los
paquetes, lo que podria mejorar su poder de negociacion con el turoperador, haciendo mas

atractiva su oferta y adecuandola a la realidad del sector

La fuerte influencia ejercida por diversos indicadores de calidad y medioambientales en el precio
del paquete turistico, junto con la carencia de investigaciones sobre la influencia econémica que
ejercen las diferentes tipologias identificativas de calidad de los alojamientos, motivo el desarrollo
del segundo capitulo de la presente tesis doctoral. En este sentido, en el articulo 2 se analizan, de
forma particular, el impacto econdomico ejercido por diversos parametros de calidad y
medioambiental expuestos en la descripcion de los paquetes turisticos, tales como: 1) los sistemas
de clasificacion de los establecimientos turisticos, tanto la categoria oficial como la expuesta por
el turoperador; 2) los premios, distinciones y certificados de calidad y medioambientales emitidos
por organismo publicos, organizaciones independientes ¢ intermediarios turisticos; 3) los niveles
de satisfaccion del consumidor expuestos en las descripciones de los paquetes; 4) los conceptos

o marcas propias desarrollados por el turoperador.

En primer lugar, el analisis sobre los sistemas de clasificacion reveld que la categoria expuesta
por el turoperador posee un mayor poder explicativo del precio del paquete que la categoria oficial
emitida por los organismos publicos de cada pais. En particular, se observa un impacto muy
significativo de la categoria del turoperador en el precio del paquete, mientras que la categoria
oficial posee una repercusion marginal, confirmando las limitaciones de los sistemas de
clasificacion nacionales. En segundo lugar, la comparacion de los impactos economicos ejercidos
por las certificaciones medioambientales y de calidad mostraron que son las primeras, tanto las
independientes como las expedidas por el turoperador, las que generan una mayor repercusion en
el precio. Es mas, parece que ciertas distinciones de calidad son utilizadas como un
acompafamiento promocional, mas que como una verdadera distincion, significando incluso una
reduccion en el precio de dichos establecimientos. En cualquier caso, los alojamientos interesados
en reflejar en el precio una certificacion o distincion de calidad, deben apostar por las
medioambientales, y en particular, por aquellas especificas del sector y de amplia implantacion,

que permitan la comparativa entre destinos y hoteles. Por otra parte, los niveles de satisfaccion
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comunicados al mercado, como indicadores de expectativas de calidad, ejercieron un efecto
positivo en el precio, aunque inferior al de la categoria del turoperador o al de las certificaciones
medioambientales. Por ultimo, al igual que en el capitulo 1, las marcas y conceptos generados por
el turoperador resultaron tener una fuerte influencia en el precio del paquete turistico, lo que
parece indicar que para los establecimientos de algunos destinos es relevante el refuerzo de la

marca propia del turoperador, dada su menor fortaleza de marca o definicion de su concepto.

Los resultados del estudio pretenden ser de utilidad para los gestores de establecimientos
turisticos, permitiendo acometer inversiones en el area de calidad y medioambiente de forma mas
eficiente, asi como facilitar la negociacion con los intermediarios, organismos oficiales e
independientes sobre las certificaciones y marcas a promocionar. A su vez, los resultados seran
de interés para los intermediarios turisticos en el disefio y promocion de paquetes acordes con los
indicadores de calidad mas relevantes. Finalmente, los resultados ayudaran a las organizaciones
de marketing de destinos a mejorar la comunicacion y promocion de las sefiales de calidad de sus
productos, redisefiando sus sistemas de clasificacion oficiales, incentivando el uso de
determinadas certificaciones independientes, y permitiendo comparativas con otros destinos

competidores.

En el entorno actual de globalizacion y competitividad del sector turistico, la imagen de los
destinos y establecimientos turisticos juegan un papel fundamental, convirtiéndose en uno de los
activos mas valorados por los turistas potenciales, por lo que es de vital importancia analizar la
evolucion de la imagen de los destinos y establecimientos turisticos con la finalidad de proponer

estrategias de promocion que posibiliten la mejora de la competitividad turistica

Asi, el articulo 3 presenta un enfoque integrador en la evaluacion de la imagen proyectada, siendo
el principal objetivo del estudio el desarrollo de un marco tedrico y metodologico global en la
evaluacion de la imagen. En particular, se propone una herramienta de medicion innovadora y
flexible basada en indices dinamicos que permita obtener una comprension clara y detallada de la
imagen proyectada por los destinos, y su comparativa con los competidores, a través de la
evaluacion de los elementos visuales representados. Finalmente, se comprueba la aplicabilidad de

la herramienta, asi como su utilidad, a través de una aplicacion empirica.

Los resultados mostraron la idoneidad de la metodologia planteada en el estudio y evaluacion de
la imagen proyectada de los destinos turisticos, permitiendo analizar la homogeneidad o
discrepancia en la imagen, realizar comparativas entre destinos a lo largo del tiempo, y obtener
informacion 1til que ayudard a mejorar el posicionamiento de los destinos y al desarrollo de
estrategias promocionales eficaces. A su vez, la aplicacion de la metodologia en la evaluacion de
la imagen proyectada de los principales destinos de sol y playa reveld diversas implicaciones

relativas a las tres grandes categorias objeto de estudio: el sujeto, las actividades y la
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contextualizacion del contenido visual. En relacion al sujeto retratado, los resultados revelan que
la presencia humana sigue siendo menor, pero con importantes diferencias en favor de los destinos
mas experienciales. Los indices de imagen proyectada ponen de manifiesto la existencia de dos
grandes tendencias. Por un lado, se encuentran los destinos que centran su atencion en los
atractivos turisticos en detrimento de las personas, las cuales son relegadas a un plano secundario,
mientras que por otro lado, existe un grupo de destinos donde la presencia humana es acusada y
la imagen proyectada trata de involucrar al turista potencial en la escena. En este aspecto, existe
un claro predominio de los turistas adultos en las representaciones, difiriendo el grado de
concentracion del grupo de viaje representado, asi como las edades de los sujetos en torno a las
estrategias de segmentacion seguidas por los destinos. En cualquier caso, se concluye que las
representaciones experienciales en la imagen proyectada son ain poco representativas en los

destinos de sol y playa.

En relacion con las actividades representadas, la mayoria de las imagenes proyectadas mostraron
un comportamiento pasivo y heterogéneo. En cambio, las actividades activas se concentraron
principalmente en el desarrollo de actividades deportivas. Los indices propuestos evidencian las
estrategias de algunos destinos por posicionarse como lugares ideales para la practica de deportes
acuaticos, mientras que otros intentan transmitir una imagen distendida y relajada. En cuanto a la
contextualizacion, la mayoria de los destinos han proyectada una imagen fuertemente vinculada
a sus recursos naturales y, en particular, a sus paisajes costeros. Aunque existe una profunda

diferenciacion de la imagen transmitida en funcién de los destinos promocionados.

En linea con el articulo 3, y como una aplicacion adicional de relevancia, el cuarto y ultimo
trabajo, plantea el desarrollo de una metodologia basada en indices dinamicos que permita el
analisis de la imagen proyectada de los establecimientos turisticos a través de la evaluacion de los

elementos visuales representados en los materiales promocionales.

Los resultados del estudio empirico validaron la metodologia planteada y confirmaron la
aplicabilidad de los indices propuestos, revelando destacadas diferencias significativas en el
tiempo, y entre los alojamientos de los diferentes destinos analizados. Adicionalmente, la
aplicacion de la metodologia en la evaluacion de la imagen proyectada de los alojamientos
hoteleros y extrahoteleros localizados en los principales destinos de sol y playa reveld diversas
tendencias. En primer lugar, los resultados en torno a la presencia humana en las representaciones
de los establecimientos muestran un cambio de tendencia acusado desde el afio 2005 al 2014,
donde la presencia humana disminuy6 considerablemente, siendo menos destacada de lo
esperado, y reflejando las fotografias un mayor énfasis en los establecimientos de forma
individual. En relacion a la tipologia del sujeto representado, los resultados muestran una

abrumadora mayoria de turistas frente al resto de categorias, siendo los adultos entre 20 y 40 afios
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el segmento mas popular. Por género, destaca la preponderancia de las imagenes en las que
interactian hombres y mujeres de forma conjunta, cobrando las mujeres un mayor protagonismo
en el resto de las imagenes. En relacion al indice de actividades desarrolladas por el sujeto, es
necesario destacar la importancia que ostentan las actividades pasivas en los alojamientos
turisticos (93,33% de las imagenes con relevancia primaria del sujeto), donde los destinos mas
consolidados, se presentan con una imagen distendida marcada por las actividades
contemplativas, relajadas y de esparcimiento, mientras que otros lo hacen en torno a las imagenes
activas, destacando los deportes acuaticos. Dentro de las imagenes primarias activas, las
actividades deportivas y los juegos son los que mayor importancia ejercen en la imagen

proyectada.

En lo relativo a la contextualizacion de las imagenes de los establecimientos turisticos analizados,
la dimension més relevante en la imagen proyectada de los establecimientos turisticos ha sido el
“establecimiento”, la cual hace referencia al entorno del hotel, las piscina y zonas comunes,
seguido de la unidad alojativa, mientras que las imagenes del destino en el exterior del alojamiento
presentan una presencia muy reducida. En general, se observa una disminucion de la interaccion
social y la recreacion de las experiencias en las imagenes, a favor de los elementos visuales
pasivos de confort y ocio, concentrandose la mayor parte de las imagenes de la muestra en las

habitaciones, las instalaciones de comidas y bebidas, y en las piscinas.

En relacién a las implicaciones académicas, los articulos 3 y 4 plantean una nueva metodologia
de analisis de la imagen proyectada aplicada a las representaciones pictoricas de los destinos y
establecimientos turisticos basada en una extensa revision de la literatura, en una categorizacion
fundamentada y representativa, y en la propuesta de unos indices simples y compuestos que
permiten un analisis comparativo del posicionamiento para los diferentes atributos de interés,
ademas de un analisis dindmico de la imagen proyectada, asi como su contraste con otros indices
de imagen percibida. Aparte de la aportacion metodoldgica, ambos trabajos presentan una gran
relevancia practica, ya que provee al sector de una herramienta 1itil y sencilla en la evaluacion
comparativa de la imagen proyectada de los establecimientos turisticos, para asi facilitar la

aplicacion de futuras estrategias de promocion, diferenciacion y posicionamiento.

Finalmente se presentan futuras lineas de investigacion de la presente tesis doctoral. En primer
lugar es necesario destacar que la presente investigacion pretende ser el inicio de una linea de
investigacion solida dentro del marketing turistico relativa al estudio de la imagen proyectada de
los destinos y empresas de alojamiento, la cual provea al sector de herramientas sistematicas de

analisis y que les permita conocer la eficacia de su posicionamiento en el mercado.

A continuacion, se plantean algunos de los aspectos mas destacados que podran ser objeto de

futuras lineas de investigacion
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1. Desarrollar un analisis que permita analizar la importancia que ejerce cada uno de los
atributos analizados en el comportamiento del consumidor, en funcion del objetivo de la
investigacion. Esto permitira ponderar con un peso distinto cada una de las dimensiones
y atributos que componen el indice de la imagen proyectada con la finalidad de poder
evaluar, no solo el posicionamiento del destino o establecimiento en el mercado, sino
también su eficacia en relacion con sus principales competidores.

2. Desarrollar un analisis del impacto econdmico que cada atributo de la imagen proyectada,
asi como los niveles alcanzados por sus respectivos indices, generan en la predisposicion
a pagar por parte del turista.

3. Realizar un analisis de la imagen proyectada por tipologia de establecimientos, que
permita obtener informacion relevante acerca de las estrategias de promocion seguidas
por los establecimientos hoteleros y extrahoteleros desde una perspectiva dinamica (eg.,
efecto en la imagen de las renovaciones, de la reconversion de un establecimiento
extrahotelero en hotelero, de un cambio de categoria, de la adquisicion de determinadas
certificaciones, de la incorporacién de determinados servicios, del impacto de algtn tipo
de catastrofe natural o atentado en el lugar, o de la estacionalidad del destino).
Igualmente, analizar las discrepancias de la imagen proyectada segun la categoria de los
alojamientos, con el objetivo de identificar patrones de comunicacion en funcion de la
calidad indicada en la clasificacion del producto ofrecido.

4. Analizar el efecto que determinados niveles alcanzados en los indices de la imagen
proyectada pueden suponer en la interpretacion, percepcion de la imagen y recreacion de
emociones por parte del turista.

5. De forma adicional, los indices de imagen proyectada podrian ser aplicados al contenido
textual expuesto por los diferentes agentes turisticos, e incluso analizar la congruencia de
la imagen proyectada entre el contenido textual y visual.

6. Desarrollar un estudio de la congruencia en la imagen proyectada del destino por parte
de los diferentes agentes (DMOs, trade, etc.), y de igual forma para los alojamientos (web
site del hotel, OTAs, webs de opiniones, etc.). Por otra parte, profundizar en el analisis
metodologico del proceso de congruencia entre la imagen percibida y la imagen
proyectada; y entre la imagen proyectada y percibida, y la autoimagen del individuo
(considerando la autocongruencia), y cdmo todas estas congruencias repercuten en las
nuevas imagenes proyectadas por parte de los diferentes agentes (destinos, alojamientos,
trade, turistas, etc.) como una retroalimentacion del proceso.

7. Por otro parte, y en relacion al efecto en el precio, se plantea hacer una comparativa de la
imagen transmitida a través de las certificaciones y premios, independientes y emitidos
por los propios agentes comercializadores, asi como por las paginas de opiniones y

satisfaccion, y analizar el impacto que las mismas ejercen en el precio,
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10.

Analizar el efecto del branding y las marcas de cadena y de amplio reconocimiento, en
relacion con las certificaciones y distinciones. Adicionalmente, se propone profundizar
en el estudio de la imagen proyectada de determinadas tematicas especificas, tales como
el papel de la mujer, el residente, los empleados del sector, animales, tipologia de
deportes, iconos del destino, etc. y su efecto en la marca.

Realizar un analisis detallado de la imagen proyectada diferenciando por segmentos de
turistas y por tipologia de destinos, ya que pueden tener distintas lecturas, y diferentes
efectos en la imagen percibida y el precio.

Ahondar en el estudio de casos concretos que, con un analisis temporal, y un mayor
énfasis en los estudios cualitativos, permitan comprender mejor la gestion de la imagen

proyectada y sus impactos, y las posibles causas de éxito y fracaso en su implantacion.
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Conclusions

Nowadays the importance of tourism is undeniable; it is one of the largest and fastest growing
economic sectors in the world in a situation of constant change and uncertainty. Despite its
unquestionable relevance, research on tourism does not have a well-established academic
tradition (Vargas Sanchez, 2011) and it is still argued whether its relevance can be compared to
that of the industry (Albacete-Saez and Fuentes-Fuentes, 2010; Hernandez, Campon and Folgado,
2011).

We are immersed in the so called knowledge society. This means that the success of any tourist
location depends necessarily on being able to generate this knowledge. In this context, the
research and the ability to export this knowledge are the basic foundations of any destination’s
competitiveness (Moreno and Picazo, 2015). This becomes even more relevant in a market
presenting growing competition in which the tourism industry is set, characterised by an excess
of supply and a ferocious price rivalry between the different agents over a greater market share.
Therefore, competitive abilities need to be developed so as to help them face the constant
challenges and specific difficulties present in this industry. At this point, there is a pressing need
to use differentiation as a competitive strategy, analysing the current positioning of the destination
or the tourism establishment and identifying and exploring its competitive advantages in the

market (Gomezelj, Mihali¢, 2008; Marrero-Rodriguez y Santana-Turégano, 2008).

The present study represents scientific progress in the field of tourism marketing. On the one
hand, it analyses the price structure of one of its most powerful and influential actors in the tourism
industry, the tour operator (Baloglu and Mangaloglu, 2001; Andriotis, 2003), examining the
control intermediaries exert through their marketing strategies, as well as the influence of quality
and environmental indicators on the product price of the main sun and beach destinations. On the
other hand, the study proposes a new methodology to evaluate, through their photographs, the
image projected by the destinations and accommodation establishments. More specifically, the
study develops and validates a measuring tool which is universal, innovative, comparable and
dynamic, to examine the image projected by tourist destinations and accommodation

establishments.

With the aim of tackling the issues mentioned above, a detailed content analysis was conducted.
It examined the information published by the main European holiday groups (TUI and Thomas
Cook) in the tourism catalogues over a 9-year period (2005-2014). In particular, the descriptions
analysed comprised the destinations and package holidays offered in 5 countries and 15
destinations: Spain (Mallorca, Tenerife, Gran Canaria, Fuerteventura, Lanzarote), Turkey
(Turkish Riviera, Turkish Aegean coast and Istanbul), Egypt (Cairo, Luxor & Aswan, Marsa
Alam & Berenice, Sharm el Sheikh, Hurghada), Malta and Cyprus (Southeast Coast and West

Coast). In total, 5,789 packages were evaluated, 1,057 visual representations of tourist
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destinations and 17,187 of tourist establishments, which made the sample representative and
solid. The hard and continuous work over years to compile, codify and process the data led to a
data base specifically created with the aim of fulfilling the aims of this research. Once the data
obtained from the promotional material for the first two papers had been quantified, several
ordinary least squares linear regression analyses were conducted based on the methodology of
hedonic prices. On the other hand, in papers 3 and 4, we developed a methodology based on

combined techniques of content analysis and dynamic indexes of the projected image.

Following the same outline developed in the research, we now highlight the most relevant
conclusions of each of the papers, as well as the main implications and global recommendations

of the study.

The first chapter tried to shed light on the degree of control exerted by tour operators through
their promotional variables and their marketing policies on the price of holiday packages. The
results confirmed the relevance and influence of tour operators on prices, through their power in
the market. This degree of influence varied depending on the promoted destination. Overall, the
concepts and brands developed by tour operators have a positive economic impact on prices which
is worth highlighting, as well as the fact of belonging to hotel chains. However, the establishments
that belong to the tour operator, or those where there is some kind of agreement or bond with the
intermediary, have a negative impact; thus, the negotiated prices will be lower and the tour
operator will be able to increase their margins of the package holiday. In turn, and related to the
specialization of tour operators in the promotion of package holidays, there is a positive relevance
on the price of certain market segments worth mentioning; particularly singles with a modern
lifestyle, vacation clubs which offer a wide range of sports and leisure activities, active tourists
who want to be in touch with nature, single parent families, couples and Wellness and Spas. In
this regard, the influence of services like a gym, Spa and Wellness, underlines the need to invest

in health and well-being.

Additionally, some quality indicators, such as the category awarded and promoted by the tour
operator, as well as the awards and certifications obtained by the establishments, had a significant

impact on the price of the holiday package.

Lastly, the steep rise in the use of mobile devices, even during the holidays, renders it relevant to
mention how the availability of wireless connections (wifi) has a significant and positive impact

on the price, compared to internet services offered using physical computers.

The results of the study could be extremely useful both for tour operators and for destinations and
tourism establishments. On the one hand, tour operators could improve their knowledge on the
impact of their promotional elements and draw comparisons with their main competitors in the

market; this would help them make decisions on their marketing and investing policies. On the
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other hand, it would allow establishments to understand which variables have a greater impact on
the price of packages, which could improve their negotiating power with the tour operator, making

their offer more attractive and adjusting it to the reality of the industry.

Various quality and environmental indicators have a strong influence on the price of holiday
packages. Taking this into account together with the lack of research on the economic influence
of the different types of quality identifications of the establishments, led us to develop the second
chapter of this doctoral thesis. paper 2 analyses in greater detail the economic impact of different
quality and environmental parameters featured in the description of holiday packages, such as: 1)
the classification system of tourism establishments, both the official category and the one given
by the tour operator; 2) the awards, quality and environmental labels and certifications awarded
by public institutions, independent organisations and tourism intermediaries; 3) the consumer’s
satisfaction levels presented in the description of the packages; 4) the concepts or own brands

developed by the tour operator.

In the first place, the analysis on the classification systems revealed that the category exposed by
the tour operator has a greater explanatory power on the price of the package than the official
category assigned by each country’s public institutions. More specifically, the tour operator’s
category has a very significant impact on the package price, whereas the official category only
has a minor repercussion. This confirms the limitations of national classification systems.
Secondly, the comparison of economic impacts of environmental and quality certifications
showed that the former, both the independent as well as those of tour operators, have the greatest
repercussion on price. Moreover, some quality labels seem to be used as an additional type of
promotion, more than a real label, representing even a decrease in the price of said establishments.
In any case, those establishments interested in reflecting on the price a quality label or certification
should focus on environmental ones, and particularly on those specific to the industry and which
are widely implemented, allowing customers to draw comparisons between destinations and
hotels. In addition, the levels of satisfaction communicated to the market, such as quality
expectation indicators, had a positive effect on price, although smaller than those of tour operator
category or environmental certifications. Finally, just as in chapter 1, the brands and concepts
generated by the tour operator turned out to have a strong influence on the price of package
holidays; this seems to indicate that for the establishments of certain destinations, the tour

operator’s brand should be reinforced, given their weaker brand or definition of their concept.

The results of this study aim to be useful for those who manage tourism establishments, allowing
them to make more efficient investments in the area of quality and environment, as well as
facilitating the negotiation with intermediaries, public institutions and independent organisations

on which certifications and brands to promote. In turn, the results will be of interest to tourism
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intermediaries for the design and promotion of packages according to the most relevant quality
indicators. Finally, the results will help marketing organisations improve the communication and
promotion of the quality marks of their products, redesigning their official classification systems,
encouraging the use of certain independent labels and allowing comparisons to be made with

other competing destinations.

In the current setting of globalisation and strong competition in the tourism industry, the image
of destinations and tourism establishments plays a fundamental role. The image is one of the most
valued assets by potential tourists, which is why it is vital to analyse the evolution of the image
of destinations and tourism establishments in order to suggest promotion strategies which will

improve their competitiveness.

Therefore, chapter 3 provides a comprehensive approach to evaluate the projected image; the
main aim of this study is to develop a global theoretical and methodological framework to
evaluate images. More specifically, this study proposes an innovative and flexible measuring tool
based on dynamic indexes which enables having a clear and deep understanding of the image
projected by destinations, as well as the comparison with their competitors through the evaluation
of the visual elements represented. Lastly, both the applicability and the usefulness of the tool

have been empirically tested.

The results show the suitability of the proposed methodology to study and evaluate the projected
image of tourist destinations, allowing to analyse the homogeneity or discrepancy in the image,
enabling comparisons between destinations over time, and providing useful information that will
help improve the destination’s positioning and the development of more effective promotion
strategies. Similarly, applying the methodology to evaluate the projected image of the main sun
and beach destinations revealed several implications about the three main categories of the study:
the subject, the activities, and the context of the visual content. As regards the subject, the results
showed that the presence of humans is still smaller, but with important differences in more
experiential destinations. The indexes of the projected image reveal the existence of two great
trends. On the one hand, there are destinations which focus on the tourist attractions instead of on
the people, who are relegated to the background. On the other hand, in some destinations the
presence of humans is high and the projected image tries to engage the potential tourist in the
scene. In this regard, there is a clear predominance of adult tourists in the representations,
although featuring different group sizes, as well as age groups according to the segmentation
strategies followed by the destinations. In any case, the conclusion is that experiential

representations in the projected image are still not representative in sun and beach destinations.

As regards the activities represented, most projected images show a passive and heterogeneous

behaviour. However, active activities mainly focused on sport. The proposed indexes show the
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strategies of some destinations to position themselves as the perfect place for water sports,
whereas others try to transmit a more relaxed image. In terms of contextualisation, most
destinations have projected an image which is strongly linked to their natural resources, and
particularly, to landscapes of their coasts. Nevertheless, there is a clear differentiation between

the projected images according to the promoted destinations.

In line with paper 3, and regarded as an additional relevant application, the fourth and last chapter
develops a methodology based on dynamic indexes which allow analysing the projected image of
tourism establishments by evaluating the visual elements represented in their promotional

material.

The results of the empirical study validate the proposed methodology and confirm the
applicability of the proposed indexes; it reveals significant differences in time, and between the
accommodation of the different destinations included in the study. Additionally, the application
of the methodology to evaluate the projected image of hotel and non-hotel accommodation located
in the main sun and beach destinations revealed several trends. In the first place, the results
regarding the presence of humans in the representations show a change in trend from 2005 to
2014; the presence of humans decreased considerably, it was lower than expected and the
photographs played more emphasis on their individual establishments. In terms of subject type,
the results show an overwhelming majority of tourists compared to all other categories; the
segment aged 20 to 40 was the most popular. In terms of gender, most images feature men and
women interacting together, although women play a more prominent role in the remaining images.
As for the index of activities the subjects carry out, we should highlight the importance of passive
activities in tourism establishments (93.33% of images with primary relevance of the subject).
More consolidated destinations present a relaxed image, marked by contemplative activities,
relaxed and recreational, whereas others focus on active images, especially water sports. Within
the primary active images, sports activities and games are the most important in the projected

images.

When it comes to contextualisation, the most relevant dimension in the projected image of tourism
establishments has been the establishment, which refers to the hotel itself, the swimming pool and
common areas, followed by the lodging unit. The images of hotel surroundings are very scarce.
In general, the images show a decrease in social interaction and the recreation of experiences, in
favour of passive visual elements of comfort and leisure; most of the images in the sample focused

on the rooms, the drinking and dining facilities and the swimming pools.

As regards the academic implications, papers 3 and 4 propose a new methodology to analyse the
projected image of destinations and tourism establishments based on an extensive review of the

literature. This methodology is based on the use of solid and representative categories, and
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proposes simple and complex indexes which allow comparing the positioning of the different
attributes of interest. In addition, it offers a dynamic analysis of the projected image, as well as
its contrast with other indexes of perceived image. In addition to the methodological contribution,
both studies are of great practical relevance, as they provide the industry with a useful and simple
tool for the comparative evaluation of the projected image of tourism establishments, in order to

facilitate the application of future promotion, differentiation and positioning strategies.

To conclude, this doctoral thesis also presents future research ideas. Firstly, the present study
aims to be the beginning of a solid research topic within tourism marketing as regards the study
of the projected image of destinations and tourism establishments, a research topic which could

provide systematic tools to analyse the effectiveness of their positioning in the market.
Here are some of the most relevant aspects addressed for future research.

1. Develop a research to examine the importance of each analysed attribute on consumer
behaviour, according to the aim of the investigation. This will allow every dimension and
attribute that composes the index of the projected image to be weighted differently. Doing
so would enable evaluating not only the positioning of the destination or establishment
in the market, but also their effectiveness compared to their main competitors.

2. Develop an analysis of the economic impact of every attribute of the projected image, as
well as the levels reached for their corresponding indexes, and study a tourist’s
willingness to pay.

3. Examine the projected image according to establishment type enabling to gather relevant
information on promotion strategies conducted by hotel and non-hotel establishments
from a dynamic perspective (e.g. how the image is affected by renovations, by the
transformation of a non-hotel into a hotel establishment, by a change in category, by
obtaining specific certifications, by including certain services, by natural disasters or
terrorist attacks in the area, or by the destination’s seasonality). Similarly, analysing the
discrepancies of the projected image according to the establishment category, in order to
identify communication patterns based on the quality indicated in the classification of the
offered product.

4. Analysing how certain index levels of the projected image can affect the perception and
interpretation of the image, and the impact on the emotions experimented by tourists.

5. Additionally, the indexes of the projected image could also be applied to the text
presented by the different tourist agents, or even analyze the congruence of the projected
image and its text and visual content.

6. Study the congruence in the image of the destination projected by the different agents

(DMOs, trade, etc.), and do the same for establishments (hotel website, OTAs, opinion
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10.

web pages, etc.). On the other hand, delve further into the methodological analysis of the
congruence process between perceived and projected image; and between projected
image and perceived image, and the individual’s self-image (taking self-congruence into
account), and how all these congruencies affect the new images projected by the different
agents (destinations, establishments, trade, tourists, etc.) as feedback.

On the other hand, as regards the effect of price, a comparison of the image could be
drawn between the one transmitted through certifications and awards (independent and
those given by trade agents), as well as by opinion and satisfaction web pages. It would
be interesting to analyse their impact on price.

Analyse the effect of branding and chain brands and those of wide recognition, and their
relationship with certifications and labels. Additionally, future studies could focus on
how the image of certain themes is projected, such as: the role of women, the locals, the
employees in this industry, animals, sport types, destination icons, etc. and their effect on
the brand.

Conduct a detailed analysis of the projected image, according to tourist segments and
destination types, as there could be different interpretations and thus different effects on
the perceived image and price.

Delve deeper into the analysis of specific cases; with a time analysis and greater emphasis
on qualitative studies they will allow us to better understand the management of the
projected image and its impact, and the possible causes for the success or failure of its

implementation.
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