KEY SUCCESS FACTORS FOR UNDERSTANDING THE IMAGE OF A
TOURIST ACCOMMODATION. AN EMPIRICAL STUDY IN THE CANARY
ISLANDS

ABSTRACT: A tourist accommodation's image of is crucial for success in
the market. However, until now no attention has been placed on analy-
sis of the image of non-traditional tourist accommodations (such as
apartments, condominiums, villas, bungalows etc.), despite their impor-
tance in Latin America and Spain. The goal of this study is to better un-
derstand the image of non-hotel establishments, identifying their different
dimensions and analyzing their importance in order to explain these types
of accommodations” overall image. The study also analyzes the tourist's
image formation process, evaluating how the customer's personal cha-
racteristics and those of the accommodation influence the image of the
tourist accommodation. The study concludes with practical and academic
implications of the findings.
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FACTEURS CRITIQUES DE SUCCES POUR COMPRENDRE L'IMAGE
D'UN LOGEMENT TOURISTIQUE. UNE ETUDE EMPIRIQUE AUX ILES
CANARIES

RESUME: L'image d'un logement touristique est vitale pour garantir son
succes et sa réputation sur le marché. Cependant, jusqu'a présent, on
méconnait complétement |'analyse de I'image d'une certaine typologie
de logements touristiques, tels que |'offre extra hoteliére (appartement,
condominiums, villas, bungalows, etc.) en dépit de leur importance dans
plusieurs pays d’Amérique latine ou d'Espagne. Cet article a pour objectif
de mieux comprendre 'image des établissements extra hoteliers, en iden-
tifiant leurs dimensions afin d'analyser leur importance pour I'explication
d'une image globale de ces établissements touristiques. De méme, il s'agit
de mieux comprendre le processus de formation de I'image du client, en
étudiant l'influence des facteurs personnels du touriste ainsi que les fac-
teurs de I'établissement pour la formation de son image de logement. Les
implications pratiques et académiques sur le sujet considéré sont données
en conclusion

MOTS-CLEFS : Image, logement, processus de formation de I'image, tou-
risme.

FATORES DETERMINANTES DO SUCESSO PARA ENTENDER A IMAGEM
DE UM ALOJAMENTO TURISTICO. UM ESTUDO EMPIRICO NAS ILHAS
CANARIAS

RESUMO: A imagem de um alojamento turistico € vital para garantir seu
sucesso e reputacdo no mercado. Sem embargo, até o momento, ignorou-
se por completo a anélise sobre a imagem de certa tipologia de alojamen-
tos turisticos, como é a oferta extra hoteleira (apartamentos, condominios,
vilas, bangalos, etc), apesar de sua importancia em muitos paises da Amé-
rica Latina ou na Espanha. O objetivo destes trabalho é contribuir com um
melhor entendimento sobre a imagem dos estabelecimentos extra hotelei-
ros, identificando suas dimensdes, e analisar a importancia das mesmas
para explicar a imagem global de tais estabelecimentos turisticos. Ao
mesmo tempo, também se pretende compreender melhor o processo de
formacao da imagem do cliente, estudando, para isso, como influenciam
os fatores pessoais do turista e os relativos ao préprio estabelecimento,
na formacao de sua imagem de alojamento. O estudo € concluido com as
implicacdes préticas e académicas a respeito

PALAVRAS CHAVE: Imagem, alojamento, processo de formacdo da ima-
gem, turismo.
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RESUMEN: La imagen de un alojamiento turistico es vital para garantizar su éxito y reputacion en
el mercado. Sin embargo, hasta el momento, se ha ignorado por completo el analisis sobre la ima-
gen de cierta tipologia de alojamientos turisticos, como es la oferta extra-hotelera (apartamentos,
condominios, villas, bungalows, etc.), pese a su importancia en muchos paises de Latinoamérica
o0 en Espafia. El objetivo de este trabajo es contribuir a entender mejor la imagen de los estable-
cimientos extra-hoteleros, identificando sus dimensiones, y analizar la importancia de las mismas
para explicar la imagen global de dichos establecimientos turisticos. Al mismo tiempo, también
se pretende comprender mejor el proceso de formacion de la imagen del cliente, estudiando para
ello cdmo influyen los factores personales del turista y los relativos al propio establecimiento en
la formacién de su imagen del alojamiento. El estudio concluye con las implicaciones practicas y
académicas al respecto.

PALABRAS CLAVE: imagen, alojamiento, proceso de formacién de la imagen, turismo.

Introduccion*

La imagen del producto alojativo es un elemento crucial para el éxito de
la empresa, pese a que en la literatura ha sido un tema escasamente ana-
lizado en favor de otras perspectivas como la de calidad, siendo necesario
una mayor investigacion sobre la imagen del alojamiento (Laroche y Parsa,
2000). En este contexto, la imagen desempefia un papel principal en el
proceso de seleccién de un hotel por parte del cliente (Lewis, 1984, 1985;

*  Losautoresagradecen la ayuda financiera recibida del Ministerio de Ciencia e Innovacién
(Proyectos con referencia EC0O2008-06148, EC02009-12629 y VEM2004-08558) y
de la Agencia Canaria de Investigacién (Proyectos con referencia C200801000381 y
PI2007/040).
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Cheny Hsu, 2000), siendo este factor alin mas critico para
el caso de los hoteles vacacionales (Dubé y Renaghan,
2000). Al mismo tiempo, la imagen sefiala una determina-
da calidad al mercado y reduce el riesgo de seleccién por
parte de los clientes (Mangan y Collins, 2002). A partir de
la representacién de los resultados simbélicamente previ-
sibles, los turistas potenciales pueden convertir las conse-
cuencias futuras en un reforzamiento de las motivaciones
actuales y regular el comportamiento futuro, permitiendo
la imagen experimentar las consecuencias de su uso antes
de la compra (Phillips et al., 1995). Al formarse diferen-
tes visiones, los consumidores pueden simular la prueba
de distintas alternativas de eleccién y seleccionar la que
les puede proporcionar el mayor placer (Beerli et al.,, 2007).

Asi, y pese a la importancia que la imagen del alojamien-
to ostenta, tanto desde un punto de vista aplicado como
tedrico, existe una gran confusion y ambigiiedad con el
término, lo que hace dificil realizar un mayor desarrollo en
la literatura, existiendo, al mismo tiempo, una carencia im-
portante de investigaciones sobre la imagen del producto
alojativo y su oferta. En este sentido, la conformacién de la
imagen de los alojamientos es un aspecto que ha quedado
relegado en la literatura, siendo tratado Unicamente para
el caso del alojamiento hotelero, y fundamentalmente des-
de la perspectiva de imagen de marca del hotel o cadena,
en el analisis sobre su medicién y en las consecuencias de
dicha imagen (Prasad y Dev, 2000), siendo escasos los es-
tudios sobre imagen del producto hotelero (LeBlancy Ngu-
yen, 1996; Chen et al, 2001).

Sobre esta base, el objetivo del presente trabajo se centra
en identificar las diferentes dimensiones de la imagen de
los establecimientos extra-hoteleros, y analizar la impor-
tancia de las mismas para explicar la imagen global de
dichos establecimientos. Al mismo tiempo, también se pre-
tende estudiar cdmo influyen los factores personales del
turista y los relativos al propio establecimiento en la for-
macion de la imagen del alojamiento.

Revision de la literatura

La imagen del producto alojativo

El andlisis de la literatura sobre los trabajos realizados en
el contexto del alojamiento turistico, para analizar las per-
cepciones que los clientes mantienen de los diferentes atri-
butos, lleva a concluir a los autores de este documento
que los planteamientos méas usados son los de imagen de
marca, reputacién y calidad. Ademas, la mayor parte de
los estudios han realizado su aplicacién empirica en el am-
bito de los establecimientos hoteleros, donde los diversos
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términos citados anteriormente han sido empleados acti-
vamente, si bien, en muchos casos, no se han definido con
precisién, no quedando clara la diferencia entre la imagen
del alojamiento como producto y el resto de conceptos
(Moreno y Ritchie, 2009). Asi, el analisis de la imagen se
solapa con otros conceptos, de manera que aunque la ima-
gen se pueda distinguir a nivel tedrico, la separacién anali-
tica y operacional de sus conceptos vecinos resulta mucho
mas complicada (Poiesz, 1989).

En el contexto turistico, el alojamiento (por ejemplo, el
hotel) es considerado un producto, y medir su imagen es
de vital importancia para desarrollar futuras estrategias
(Chen et al., 2001) y para el éxito del negocio (Le Blancy
Nguyen, 1996; Zeithaml y Bitner, 1996; Choi y Chu, 1999;
Prasad y Dev, 2000). Asi, la imagen del producto es de
gran relevancia para captar nuevos clientes, aumentar la
cuota de mercado y posicionar adecuadamente al produc-
to (Roth, 1995; Chen et al., 2001), asi como para aumentar
la satisfaccion de los clientes (Mazanec, 1995), que a su
vez refuerza la actitud positiva hacia la marca y su inten-
cién de compra (Pizam y Milman, 1993). Ahondando en es-
tas relaciones, Kandampully y Suhartanto (2000 y 2003)
desarrollaron un modelo aplicado a clientes de cadenas
hoteleras en el que relacionaban la imagen y la satisfac-
cién con la fidelidad, concluyendo que los dos primeros son
un antecedente de la fidelidad, quedando patente, tam-
bién, la influencia de la imagen del alojamiento sobre la
fidelidad en los trabajos de Hunt (1975), Ostrowsky et al.
(1993), Bhote (1996) y Heung et al. (1996). Korda (2011)
analiza la relacién que existe entre imagen del hotel, la ca-
lidad percibida, el valor percibido y la satisfaccién de los
clientes, llegando a conclusiones tales como que la calidad
percibida y la imagen del hotel influyen en la satisfaccién
de los clientes de forma indirecta a través del valor perci-
bido.

La imagen también se puede analizar desde perspectivas
mas estratégicas, tales como el andlisis de la relacién en-
tre la adopcion de tecnologia innovadora por parte del
consumidor y la imagen de marca, como en el trabajo de
Izquierdo et al. (2010), donde se analizan los condicionan-
tes econémicos de dicha adopcién, tomando como refe-
rencia la reserva de una pernoctacién hotelera. Por otro
lado, Jiménez (2008) en su estudio sobre las grandes ca-
denas hoteleras internacionales, pone de manifiesto cémo
el impacto de sus operaciones en el sistema turistico se re-
conoce como muy relevante desde diferentes perspectivas
estratégicas, tales como la de imagen y de posicionamien-
to de mercado.

Al tratar de identificar las dimensiones y atributos de la
imagen del alojamiento, los autores se encontraron con
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una importante carencia de trabajos realizados al respecto
sobre el producto alojativo. Asi mismo, tratar de identificar
las dimensiones que componen la percepcién del cliente so-
bre el servicio de hosteleria es una tarea compleja debido
a la diversidad de empresas de alojamiento, restauracion y
ocio que se engloban en ella (Jones, 1983; Lockwood et al,
1992). Por tanto, y pese a los diversos estudios cualitativos
y cuantitativos realizados, el éxito en identificar las dimen-
siones del servicio alojativo ha sido muy debatible (Chen
et al, 2001), existiendo una importancia relativa de cada
dimensién en funcion de la actividad examinada (Mackay
y Crompton, 1990). No obstante, todas las clasificaciones
referentes a las dimensiones del alojamiento comparten
una base comun, de separacién entre elementos tangibles
e intangibles, funcionales y psicolégicos, pudiendo adop-
tarse esta bidimensionalidad, de manera genérica, para el
estudio de la imagen del producto alojativo. Aln asi, sigue
siendo necesario acometer una mayor investigacién sobre
las posibles dimensiones que el cliente percibe para los di-
ferentes tipos de alojamiento (Mei et al., 1999).

Por otra parte, las peculiaridades del alojamiento exigen la
consideracién de un amplio y diverso abanico de atributos,
dada la amplitud de servicios que alberga. En este senti-
do, Alcazar (2003) sefiala diversos aspectos y caracteristi-
cas de explotacion que definen al producto alojativo y que
servirdn de base para su comercializacién, estando estas
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caracteristicas relacionadas con la bondad de la planta
fisica (mantenimiento, higiene, limpieza, equipamiento
actualizado, etc.), la peculiaridad de la restauracién (po-
tenciacién de platos regionales, organizacion de semanas
gastronémicas, etc.) y la animacién en todas sus facetas
(cultural, deportiva, social o infantil). Otros trabajos, como
los de Gil y Gonzélez (2008), se centran en el estudio del
valor percibido por el cliente en la compra y consumo del
producto o servicio, y llegan a la conclusién de que dicho
valor es una medida mas relativa y flexible que cualquiera
otra —tales como la calidad, la satisfaccién o la propia ima-
gen-, puesto que se permiten las comparaciones internas
en la mente del consumidor de atributos positivos, como la
calidad o la innovacién, y atributos negativos, como el pre-
cio, el riesgo o el tiempo invertido, en una evaluacién final
que conduce a la compra del producto o servicio.

Pese a la falta de una escala universalmente aceptada, va-
lida y fiable (Carballo et al, 2011) que pueda ser aplicada
en la medicién de la imagen de cualquier alojamiento, par-
tiendo de las escalas ya propuestas, es posible proponer
un esquema integrador con todos los posibles aspectos de
un alojamiento extra-hotelero, susceptibles de ser utiliza-
dos en un instrumento de medida para evaluar la imagen
percibida. Asi, se pueden agrupar los principales atributos
que el cliente considera en la formacién de su imagen del
alojamiento en siete dimensiones especificas en las que
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se intercalan aspectos tantos tangibles como intangibles,
lo que posibilita realizar estudios comparativos en diferen-
tes alojamientos y en distintas dreas geograficas, siempre
adaptando los distintos atributos a las peculiaridades del
alojamiento. Las siete dimensiones desarrolladas son: 1) es-
tablecimiento en general; 2) servicios principales; 3) servi-
cios complementarios; 4) unidad alojativa; 5) personal de
servicio; 6) precio y valoracién realizada por el cliente, y 7)
oferta de alimentos y bebidas (A+B). En cualquier caso, el
nlimero y contenido de los atributos por incluir en el ana-
lisis variara en funcién de los objetivos perseguidos en la
valoracién de la imagen.

Factores que influyen en la imagen
de la oferta alojativa

Un primer problema de investigacién, que da pie a la pri-
mera hipdtesis planteada, hace referencia a cémo influyen
las diferentes dimensiones de la imagen y el peso de las
mismas en la imagen global. Este problema ya fue abor-
dado por Chon (1990), pero en el ambito alojativo ha sido
un tema atn falto de analisis, donde ha quedado patente
que existen diferencias (Oh y Parks, 1998), no habiendo
antecedentes en el contexto del establecimiento alojativo
extra-hotelero, por lo que se plantea la primera hipétesis,
para poder identificar si existen diferencias en el peso de
las diferentes dimensiones y cuales son las mas importan-
tes en la confirmacién de la imagen de este producto:

H.1: Las dimensiones de la imagen del establecimiento
difieren en su importancia para explicar la imagen glo-
bal del mismo.

En la escasa literatura existente sobre los factores que
afectan al proceso de formacién de la imagen del aloja-
miento, siguiendo a Han et al. (2009) y Lee et al. (2010) se
pueden identificar dos tipologias de factores que influyen
en este proceso: 1) los factores personales del cliente, y 2)
los factores propios del alojamiento.

Con respecto a los factores propios del cliente o de la de-
manda, los individuos difieren en su propensién a tomar
decisiones en funcion de las imagenes, siendo estas mas o
menos elaboradas dependiendo de los propios individuos
y sus circunstancias (Poiesz, 1989). Cada individuo perci-
be de manera diferente informacién o estimulos que son
iguales. Esto se debe a que los individuos perciben los es-
timulos a través de los sentidos, que tienen una capacidad
virtualmente idéntica, salvo por causa de deficiencias sen-
soriales, pero la atencién, organizacién e interpretacién de
la informacién captada sensorialmente es completamen-
te personal y subjetiva (Aspiazu, 1997). Por consiguiente,
la imagen es un concepto subjetivo, ya que depende de
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la percepcién propia de cada persona, de manera que la
comunicacién de la imagen no llega nunca virgen al con-
sumidor, puesto que la informacién comunicada se “defor-
ma" a través de los esquemas personales de los individuos
(Valls, 1992).

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, la imagen del
alojamiento puede variar en funcién de mdltiples carac-
teristicas personales de los clientes. Asi, existen diferen-
tes factores que influyen en la imagen del establecimiento
y que han sido identificados en la literatura, tales como
el género. Los estudios anteriores analizan las diferencias
existentes en la percepcién en funcién del género, sien-
do el resultado obtenido mas frecuente encontrar una per-
cepcién mas positiva por parte de la mujer (McClearly y
Weaver, 1994; Callan y Bowman, 2000; Oh et al, 2002;
Ekinci et al, 2003), si bien las valoraciones de la mujer en
periodos vacacionales y de ocio pueden ser mayores tan-
to en percepciones positivas como en las negativas y de
frustracion. En cualquier caso, se presenta atin una contro-
versia abierta que plantea mayor investigacién al respecto
(Kimmel, 2004; Kyle y Chick, 2004) y que justifica la se-
gunda hipétesis de este estudio.

H.2: En relacion con el género, las mujeres tienen una
imagen del establecimiento mejor que la de los hombres.

Por otra parte, la edad es otro factor identificado en la
literatura que puede influir en la imagen percibida (Ca-
llan y Bowman, 2000; Oh et al., 2002; Chi, 2011). Asi, por
ejemplo, en estudios previos aplicados sobre la imagen tu-
ristica, queda patente cdmo las personas de edad superior
a los 55 aflos reportan una valoracién mas positiva (Hsu,
2001; Oh et al., 2002), si bien no existen antecedentes en
el contexto de este producto turistico. Adicionalmente, en
otros estudios se encuentran resultados contradictorios de
la influencia de la edad en la percepcion de los turistas
(Chi, 2017). Por este emotivo, se establece la hipétesis 3 so-
bre la influencia de la edad de los turistas en la formacién
de la imagen del establecimiento:

H.3: Los turistas de edad mds avanzada presentan una
imagen del establecimiento superior al resto de turistas.

En relacién con la nacionalidad, ha quedado recogido en
la literatura la existencia de una relacién de influencia de
esta variable en la percepcién de la imagen (Baloglou y
McCleary, 1999), si bien es dificil generalizar sobre el tipo
de influencia considerando la amplia variedad de nacio-
nalidades, destinos y tipologia de vacaciones, siendo ne-
cesario profundizar en este andlisis para poder alcanzar
un mayor conocimiento sobre esta relacién (Reisenger y
Waryszak, 1994; Winsted, 1997). Por consiguiente, se es-
tablece la siguiente hipétesis:
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H.4: El lugar de origen de los turistas influye en la forma-
cion de la imagen del establecimiento.

La clase social es otro factor personal que ejerce una in-
fluencia en la imagen percibida (Witt y Moutinho, 1989;
Callan y Bowman, 2000). La influencia de la clase social
en la percepcién y el comportamiento ha sido demostra-
da con resultados diferentes atribuibles tanto al comporta-
miento vacacional como a su percepcién, haciéndose una
llamada explicita a una mayor investigacién al respecto
(Carr, 2002). Por consiguiente, no se puede establecer una
clara relacién a priori sobre la posible influencia de la clase
social en la imagen del establecimiento, proponiéndose la
hipétesis 5:

H.5: La clase social de los turistas influye en la formacion
de la imagen del establecimiento.

Un dltimo factor personal para incluir en este andlisis es la
composicion del grupo de viaje, cuya influencia en la ima-
gen ha sido destacada por varios autores (Armstrong et al.,
1997; Chu y Choi, 2000), conociéndose muy poco sobre la
influencia de la composicién de ciertos grupos como las
familias y su influencia en la imagen (Sterry y Beaumont,
2006) o la composicién del grupo en forma de pareja
(Dyck y Daly, 2006) o incluso por el individuo en solitario
(Kay, 2003). Por consiguiente, se establece la hipétesis 6:

H.6: La composicion del grupo de viaje de los turistas in-
fluye en la formacion de la imagen del establecimiento.

Se puede concluir que existe controversia en la literatura
sobre cémo influyen estos factores personales en la ima-
gen del alojamiento, siendo necesario una mayor investi-
gacion al respecto, ya que, como sefialan Oh et al. (2002),
todos estos elementos pueden estar supeditados a mdalti-
ples situaciones contextuales, al propio nivel de expectati-
vas previas de los turistas y a la tipologia de productos que
sea objeto de analisis.

Por otra parte, los factores propios o internos del aloja-
miento estan relacionados con las caracteristicas dife-
renciadoras, tales como tipo de alojamiento (hoteles,
hoteles-apartamentos, moteles, pensiones, apartamentos,
etc.), categoria de los servicios prestados (de gran lujo, de
lujo, de tipo intermedio y de tipo popular), localizacién (alo-
jamientos de ciudad, de costa, de montafia, de carretera,
etc.), dimensién, tipo de propiedad, forma de produccion
(continua o de temporada) y tipo de pensién alimenticia
ofrecida. En la literatura los autores sélo han encontrado
estudios que vinculan la imagen del alojamiento con los
factores que hacen referencia al tipo y categoria del aloja-
miento, asi como al régimen de pensién ofrecida.

Los diferentes tipos de alojamientos difieren en sus carac-
teristicas, incluso por imperativo legal, y en la literatura
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existen evidencias empiricas, centradas en los alojamien-
tos hoteleros, que demuestran que la percepcién del clien-
te varia en funcién del tipo de alojamiento (Mattila, 1999;
Ekinci et al, 2003). Sobre esta base, es l6gico pensar que
en la imagen del alojamiento la importancia de unas di-
mensiones debe destacar sobre la de otras segun la tipo-
logia, si bien este punto no ha sido tratado empiricamente
en la literatura (Knutson, 1988), aunque no existen ante-
cedentes en la literatura sobre esta tipologia de estableci-
mientos que permitan establecer el tipo de influencia. Asi,
se establece la hipétesis 7:

H.7: La categoria del establecimiento influye en la forma-
cion de la imagen del establecimiento.

Finalmente, son numerosos los estudios que han tratado
la posible influencia de la pasién alimenticia y la gastrono-
mia en la imagen percibida (Mattila, 1999; Barsky y Nash,
2002), aunque estos estudios se circunscriben exclusiva-
mente al producto hotelero. Son varios los autores que rea-
lizan un llamado a continuar la investigacion en esta linea
para poder identificar si existe influencia de esta variable,
y si es asi, a qué tipologia de productos afecta (Han et al.,
20009; Lee et al, 2010). Por tanto, se establece la hipéte-
Sis 8:

H.8: El tipo de pension alimenticia influye en la forma-
cion de la imagen del establecimiento.

Hipétesis de la investigacion

A continuacién, y con base en la extensa revisién realizada
de la literatura, se enumeran de forma resumida las hipé-
tesis planteadas. En la seccién de analisis de resultados se
comentan las coincidencias y divergencias encontradas en
los resultados de esta investigacién en relacién con estu-
dios previos.

H.1: Las dimensiones de la imagen del establecimiento
difieren en su importancia para explicar la imagen glo-
bal del mismo.

H.2: En relacion con género, las mujeres tienen una ima-
gen del establecimiento mejor que la de los hombres.

H.3: Los turistas de edad mds avanzada presentan una
imagen del establecimiento superior al resto de turistas.

H.4: El lugar de origen de los turistas influye en la forma-
cion de la imagen del establecimiento.

H.5: La clase social de los turistas influye en la formacion
de la imagen del establecimiento.

H.6: La composicion del grupo de viaje de los turistas in-
fluye en la formacion de la imagen del establecimiento.
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H.7: La categoria del establecimiento influye en la forma-
cion de la imagen del establecimiento.

H.8: El tipo de pension alimenticia influye en la forma-
cion de la imagen del establecimiento.

Metodologia

Para llevar a cabo la presente investigacion se selecciona-
ron las Islas Canarias (Espafia), concretamente la isla de
Gran Canaria, como destino turistico que constituye el am-
bito de aplicacién de la presente investigacion empirica.
Canarias es un destino de éxito con mas de 10 millones
de turistas internacionales al afio (Gobierno de Canarias,
2011). Ademas, Canarias es la primera comunidad auténo-
ma espafiola en ndmero de establecimientos extra-hotele-
ros, representando un 57,1% de la oferta total de Espafia'y
siendo Gran Canaria el primer destino espafiol en este tipo
de alojamiento (Instituto Nacional de Estadistica, 2011). El
estudio se realiz6 tras un pre-test. Posteriormente se pro-
cedi6 a la confeccion del cuestionario definitivo y su tra-
duccién al inglés y alemén y un nuevo pre-test en estos
idiomas. Tras la formacion inicial de los encuestadores, se
comenzé con el periodo de encuestacion, en los meses de
abril y mayo (periodo para el que se obtuvo permiso del
organismo oficial de gestién aeroportuaria), si bien cabe
destacar que la estacionalidad en Canarias a lo largo del
afio es muy reducida. La seleccién de los dias y horarios
de realizacion de las entrevistas se fijé en funcién de la
programacion de vuelos establecidos en el aeropuerto de
Gran Canaria con el fin de realizar la afijacién de las cuo-
tas apropiadas. Se utilizé una encuesta personal realizada
a 312 turistas de Gran Canaria, usando como instrumento
un cuestionario estructurado. La eleccién de la muestra se
realizé aleatoriamente en el aeropuerto de Gran Canaria,
estableciendo un sistema de cuotas relativas a las dimen-
siones nacionalidad, sexo y edad, con afijacién proporcio-
nal al nimero de turistas en cada una de las dimensiones
establecidas. En la tabla 1 se recoge la ficha técnica que
resume el proceso metodoldgico utilizado.

TABLA 1. Ficha técnica del proceso metodolégico.

Las variables y escalas de medida utilizadas fueron las si-
guientes:

a. Dimensiones de la imagen. Para medir la imagen per-
cibida del alojamiento, los autores se basaron en la
literatura revisada en el contexto hotelero y en 9 entre-
vistas en profundidad con profesionales del sector, lo
que los llevé a utilizar una escala inicial de 42 items'y
7 puntos, que se depuré para simplificarla (ver tabla 2).

b. Imagen global. Una escala de diferencial seméntico de
un solo itemy 7 puntos (desde muy negativo a muy po-
sitivo) para conocer la valoracién global que los turistas
asignaban a los establecimientos en los que se habian
hospedado.

c. Paraanalizar las caracteristicas basicas del alojamiento
contratado se utilizé una pregunta categérica sobre el
tipo de alojamiento contratado: apartamento, bunga-
lowy time sharing, asi como la categoria del mismo. Por
otra parte, se identificé el tipo de pensién alimenticia
contratada por el turista en su pais de origen a través
de una pregunta categérica cuyas alternativas de res-
puesta eran: sélo alojamiento, alojamiento y desayu-
no, media pensién y pensién completa. La opcién de
“todo incluido” (all inclusive) no se considerd al existir
s6lo tres alojamientos extra-hoteleros que funcionaban
bajo esta modalidad en Gran Canaria en el momento
del estudio.

d. Las caracteristicas personales se analizaron a través de
las preguntas categdricas relacionadas con el sexo, la
edad, el nivel de estudios, la clase social, el pais de ori-
geny la composicién del grupo.

Analisis de resultados

Como fase previa al analisis de resultados se llevé a cabo
un andlisis factorial exploratorio con rotacién varimax a
objeto de depurar la escala y determinar las dimensiones
que subyacen en la imagen percibida de los alojamientos.

Procedimiento

Encuestas personales a través de cuestionarios estructurados

Universo

Turistas de ocio mayores de 18 afios y de ambos sexos que visitan Gran Canaria y se alojan en un establecimiento extra-hotelero

Ambito y periodo

Islas Canarias (Espafia). Isla de Gran Canaria. Meses de abril y mayo.

Forma de contacto

Personal en el aeropuerto de Gran Canaria, seleccionando a los turistas al azar de acuerdo con las cuotas establecidas con afija-
cién proporcional en funcién de la nacionalidad, edad y sexo de los turistas

Muestra definida 320 turistas

Muestra real 312 turistas

Error muestral

+5,66% con un coeficiente de fiabilidad del 95,5%

Control
de encuestas

para cada uno de los encuestadores

Se ha supervisado la totalidad de las encuestas a través de controles indirectos, comprobando la consistencia de los cuestionarios

Fuente: elaboracidn propia.
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TABLA 2. Resultados del anélisis de componentes principales de la imagen del alojamiento.

INNOVAR

VARIABLES COM. ALOJ1 ALOJ2 ALOJ3 ALOJ4 ALOJ5 ALOJ6 ALOJ7

Animacion en el establecimiento 0,719 0,761 0,167 0,099 0,050 0,106 0,247 0,191
Centro de salud o belleza en el establecimiento 0,713 0,759 -0,049 0,071 0,221 0,262 0,110 0,061
Ambiente nocturno en el establecimiento 0,732 0,754 0,217 -0,053 0,044 0,161 0,247 0,155
i’jlrzj"acé‘;z ';erz ':]'I'r‘]zz i‘t’sa de juegos, mend especial, 0576 | 0718 | 0069 | 0082 | 0210 | 0037 | -0042 | 0059
anupa,Otzzzss:;qt’;_"Sh' paddle, gimnasio, golf, deportes 0593 | 0711 | 0129 | 0075 | 0036 | 0254 | -0,187 | -0,094
Calidad de la comida y bebidas 0,848 0,089 0,872 0,232 0,092 0,093 0,084 0,034
Variedad de la oferta de comida y bebida 0,852 0,145 0,864 0,237 0,070 0,027 0,115 0,099
Precio de la oferta de comida y bebida 0,811 0,147 0,815 0,163 0,087 0,083 0,092 0,275
Servicio alimentos y bebidas en general 0,716 0,357 0,660 0,345 0,111 -0,061 0,145 0,012
Profesionalidad y simpatia del personal 0,763 0,112 0,164 0,823 0,098 0,159 0,039 0,095
Rapidez y eficiencia del servicio 0,678 0,226 0,110 0,761 0,072 0,094 -0,078 0,115
Alojamiento limpio y con buen mantenimiento 0,717 -0,042 0,356 0,645 0,242 0,068 0,331 0,010
Limpieza del establecimiento 0,648 -0,103 0,284 0,643 0,126 -0,051 0,276 0,221
Limpieza del bafio 0,669 -0,117 0,437 0,625 0,168 -0,089 0,194 0,092
Equipamiento de la cocina (electrodomésticos,...) 0,753 0,232 -0,085 0,130 0,784 -0,026 0,258 0,020
Estado de la cocina en general 0,683 0,195 0,116 0,159 0,703 0,117 0,148 0,276
Vistas desde el alojamiento 0,623 0,069 0,253 0,187 0,673 0,257 0,015 0,015
Amplias y cuidadas zonas ajardinadas 0,758 0,253 0,164 0,155 0,124 0,786 0,100 0,080
Zona ajardinada individual 0,733 0,189 -0,094 0,076 0,242 0,782 0,062 0,093
Zona de solarium 0,661 0,408 0,171 0,033 -0,141 0,591 0,180 0,251
Mini-mercado 0,776 0,157 0,113 0,025 0,168 0,060 0,840 0,036
Servicio de recepcién permanente 0,599 0,361 0,118 0,347 0,115 0,122 0,552 0,041
Caracteristica y mantenimiento de piscina 0,528 0,048 0,319 0,385 0,124 0,227 0,455 -0,043
Amplitud del alojamiento 0,522 0,124 0,161 0,351 0,321 0,187 0,433 0,178
Precio 0,824 0,036 0,141 0,350 0,061 0,084 0,106 0,811
Descuentos 0,795 0,255 0,155 0,041 0,181 0,115 -0,019 0,811
% total de varianza explicada 70,349
Alfa Cronbach del factor 0,8524 0,9157 0,8384 0,7568 0,7402 0,7318 0,7147
Alfa Cronbach global 0,9133
Pryebas de idoneidad:

Indice KMO: 0,870

Bartlett: 3.883,313

Nivel significacién: 0,00

Fuente: elaboracion propia.

En los resultados de dicho anélisis, que se recogen en la
tabla 2, se puede observar que se han extraido siete di-
mensiones claramente diferenciadas que se etiquetaron
como "“servicios complementarios” (ALOJ1), “restauracién”
(ALOJ2), "personal y limpieza" (ALOJ3), “cocina” (ALOJ4),
"exteriores” (ALOJ5), “servicios principales” (ALOJ6) y “pre-
cio” (ALOJ7).

La primera dimensién se corresponde con los servicios
complementarios que ofrece el alojamiento, teniendo
todos los items que la integran un peso similar. La di-
mensién correspondiente a restauracion también tiene
el peso equitativamente distribuido entre calidad, varie-
dad y precio de dicha oferta. El tercer factor viene de-
finido fundamentalmente por el personal de servicio vy,
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en segundo lugar, por la limpieza, tanto general como
especifica de la unidad alojativa. Esta dimension, que in-
cluye exclusivamente elementos intangibles de los esta-
blecimientos, agrupa la limpieza con el personal, aspecto
este que puede justificarse en la mayor relacién existente
con el personal de limpieza en este tipo de alojamientos.
La cuarta dimensién hace referencia a la cocina, aspec-
to fundamental en la unidad alojativa de un estableci-
miento extra-hotelero, e incluye también las vistas desde
el alojamiento turistico. La quinta dimensién agrupa los
exteriores del alojamiento, concretamente jardines y so-
larium. El sexto factor define los servicios principales de
un alojamiento, y viene determinado por el mini-mercado
y la recepcién, incluyéndose también, aunque con una
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carga muy reducida que puede aconsejar su eliminacién,
la piscina y la amplitud de la unidad alojativa; el Gltimo
factor agrupa al precio y los descuentos.

Para poder determinar los factores de la imagen del alo-
jamiento que realmente influyen en la valoracién global
del mismo, se procedié a crear una nueva variable de tipo
dicotémica partiendo del valor medio, muy similar al de la
moda, con la que se perseguia crear dos grupos de turistas:
los que valoraron la imagen del establecimiento en el que
se hospedaron por debajo de la media y los que lo hicieron
por encima de la media. El primer grupo aglutiné al 46,6%
de la muestra y el otro el 53,4% restante.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, y para dar
cumplimiento a este objetivo se procedié a realizar una
regresion logistica utilizando como variable dependiente
esta variable de naturaleza dicotémica y como variables
independientes los siete factores de la imagen del estable-
cimiento ya descritos en el epigrafe anterior. Los resultados
de este analisis se muestran en la tabla 3; de ellos se pue-
de concluir que los factores que mejor definen la imagen
global del alojamiento, al presentar el estadistico de Wald
niveles de significacién superiores al 5%, son personal y
limpieza, cocina, zona de exteriores y servicios principales.
Como se puede observar, con esta regresién se consigue
que un 49,2% de los individuos del primer grupo sea co-
rrectamente clasificado y un 70,0% de los del segundo, lo
que supone en términos globales un 60,3% de casos co-
rrectamente clasificados.

Por consiguiente, se puede afirmar que las dimensiones de
la imagen del producto alojativo difieren en su importan-
cia para explicar la imagen global del alojamiento, pudien-
do aceptar la primera hipétesis planteada. Asi, para este
producto, el personal y limpieza, la cocina, la zona de ex-
teriores y los servicios principales son las dimensiones que
conformaran la imagen del producto.

Con el fin de determinar la influencia de las caracteristi-
cas personales de los turistas sobre la imagen global del
alojamiento, se utiliz6 el estadistico chi-cuadrado para
identificar la posible existencia o no de relaciones entre
las variables, dada su naturaleza cualitativa, asi como los
estadisticos phi y V de Cramer para conocer el grado de
asociacion existente entre ellas. Para profundizar en la po-
sible influencia que las caracteristicas personales de los
turistas puedan tener en la imagen del alojamiento, se rea-
liz6 un analisis ANOVA para los siete factores de la imagen
del alojamiento. Asi, a continuacién se muestran conjunta-
mente estos analisis para cada uno de los aspectos relacio-
nados con las hipétesis planteadas en esta investigacion.

El género influye en la valoracién global del establecimien-
to (ver tabla 4), y son las mujeres las mas permisivas y posi-
tivas en su valoracion, siendo estos resultados coincidentes
con los obtenidos, entre otros, en los estudios de McCleary
y Weaver (1994), Callan y Bowman (2000), Oh et al. (2002)
y Ekinci et al. (2003). En cuanto a la influencia del géne-
ro en los diferentes factores de la imagen del alojamien-
to, esta se produce en cuatro de las dimensiones: servicios
complementarios, cocina, exteriores y servicios principales,
en las que existen diferencias estadisticamente significa-
tivas. Por consiguiente, se puede aceptar la hipétesis se-
gunda que pone de manifiesto dicha relacién de influencia.

Los resultados (ver tabla 5) muestran que la edad no in-
fluye en la imagen global del alojamiento, mientras que
si influye en dos dimensiones de la misma, referentes a
servicios complementarios y personal y limpieza, debiendo
aceptarse parcialmente la tercera hipétesis de esta inves-
tigacién. En ambos casos, el grupo de turistas de edad su-
perior a 55 afios es el que presenta la valoracién superior
al resto. Este resultado es coincidente, entre otros, con el
obtenido en los trabajos de Callan y Bowman (2000) y
Oh et al. (2002), y contrario con el de Ekinci et al. (2003).

TABLA 3. Resultados de la regresion logistica de la imagen global en funcién de las dimensiones de la imagen del alojamiento.

Factor B Exp(B) Wald Sig.
Servicios complementarios 0,016 1,016 0,015 0,902
Restauracion 0,120 1,128 0,788 0,375
Personal y limpieza 0,366 1,442 6,734 0,009
Cocina 0,409 1,506 9,143 0,002
Zonas exteriores 0,298 1,347 5,084 0,024
Servicios principales 0,285 1,330 4,558 0,033
Precio 0,096 1,100 0,509 0,476
Clasificacién de casos: -2 log de la verisimilitud: 335,021

% con imagen del destino inferior a la media 49,2

% con imagen del destino satisfactoria 70,0

% total de casos 60,3

Fuente: elaboracién propia.
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TABLA 4. Influencia del género en la imagen global del alojamiento y en los diferentes factores de su imagen.

Variable Estados Imagen global del establecimiento X Phiz v Cramer
() (v)
Imagen < media Imagen > media
Género Hombre 52,6 40,0 15,197 0,223
Mujer 474 60,0 (0,019) (0,019)

Factores F (p)

Servicios complementarios 3,618 0,045

Restauracion 0,753 0,540

Personal y limpieza 1,847 0,445

Cocina 4,567 0,031

Exteriores 6,324 0,005

Servicios principales 2,963 0,037

Precio 0,753 0,430

Fuente: elaboracion propia.

TABLA 5. Influencia de la edad en la imagen global del alojamiento y en los diferentes factores de su imagen.

Variable Estados Imagen global del establecimiento X Phi/ v Cramer
(p) ()
Imagen < media Imagen > media
Entre 16 y 34 afios 46,7 53,3
Edad Entre 35y 54 afios 51,9 48,1 (g%g) (8:(2)15)
Mas de 55 afios 35,1 64,9 ! '
Factores F (p)
Servicios complementarios 6,821 0,012
Restauracion 0,224 0,641
Personal y limpieza 3,211 0,033
Cocina 1,821 0,082
Exteriores 1,237 0,094
Servicios principales 2,236 0,197
Precio 3,982 0,060

Fuente: elaboracion propia.

En cualquier caso, la explicacion de su influencia podria ve-
nir explicada por los intervalos de edad seleccionados para
medir esta variable (Oh et al, 2002).

El lugar de origen de los turistas también ejerce influencia
sobre la imagen global del alojamiento (tabla 6). De he-
cho, son los turistas procedentes de Alemania y Gran Bre-
tafia los que mayor peso tienen en el grupo de turistas que
han asignado puntuaciones por debajo de la media, y los
turistas de Irlanda, Paises Escandinavos, Holanda y Espafia
los que realizaron las valoraciones més positivas. Por facto-
res, el pais de origen influye en todas las dimensiones, a ex-
cepcién de la referente a exteriores del establecimiento. La
influencia de la nacionalidad en la imagen es un aspecto
que también se puso de manifiesto en el estudio de Chen
y Kerstetter (1999). Por consiguiente, se acepta la cuar-
ta hipétesis, que planteaba la nacionalidad de los turistas
como un factor influyente en la imagen del alojamiento.

Igualmente cabe destacar que la clase social (ver tabla 7)
resulté no actuar como variable explicativa de la imagen
global del alojamiento, mientras que parece influir en las di-
mensiones de restauracion y precio, si bien en la literatura
no se han encontrado evidencias empiricas en ningun sen-
tido, aunque en este trabajo los autores plantearon esa
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posibilidad en la quinta hip6tesis. Asi, se debe aceptar
parcialmente esta hipédtesis, dado que las clases sociales
mayores tienen una mejor percepcién de la imagen del es-
tablecimiento sobre la dimensién de precio, y peor sobre la
dimensién de restauracion.

Por otra parte, también se ha de sefialar que, en general, la
composicion del grupo de viaje (tabla 8), incluida en carac-
teristicas personales por motivos de conveniencia, no ejer-
ce influencia sobre la imagen percibida del alojamiento.
Por consiguiente, se puede rechazar la hipétesis sexta que
establecia una relacién de influencia en este sentido. Sin
embargo, al realizar el analisis para las dimensiones de
la imagen, se encuentran diferencias significativas con el
primer factor relativo a servicios complementarios, don-
de se engloban los servicios para nifios, que son zona de
juegos, ments especiales, cuidados para nifios, etc., donde
existen diferencias entre los grupos que incluyen nifios y
los que no. Este resultado es coincidente con el encontrado
por Chu y Choi (2000) en su estudio. Por consiguiente, se
debe aceptar parcialmente esta hipétesis, ya que existe
una diferencia en los grupos familiares respecto al resto
en la imagen de los servicios complementarios del esta-
blecimiento.
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TABLA 6. Influencia del pais de origen en la imagen global del alojamiento y en los factores de su imagen.

Variable Estados Imagen global del establecimiento X Phi/V Cramer
(p) (p)
Imagen < media Imagen > media
Alemania 56,1 43,9
Gran Bretafia 52,0 48,0
Pais de origen Irlzfnda . 394 60,6 11,445 0,192
Paises Escandin. 41,9 58,1 (0,043) (0,043)
Holanda 25,8 74,2
Espafa 38,2 61,8
Factores F (p)
Servicios complementarios 6,325 0,008
Restauracion 4,565 0,014
Personal y limpieza 9,265 0,000
Cocina 3,244 0,032
Exteriores 2,335 0,068
Servicios principales 5,993 0,009
Precio 4,335 0,036
Fuente: elaboracién propia.
TABLA 7. Influencia de la clase social en la imagen global del alojamiento y en los factores de su imagen.
Variable Estados Imagen global del establecimiento X Phi/V Cramer
(p) (n)
Imagen < media Imagen > media
Baja 375 62,5
Clase social mj:: Pale g(z)g 55(;?) (3;53?)) (8’13‘?0)
Media-alta 39,7 60,3 ' '
Alta 66,7 333
Factores F (p)
Servicios complementarios 0,235 0,785
Restauracion 3,485 0,045
Personal y limpieza 1,254 0,121
Cocina 0,568 0,563
Exteriores 2,513 0,090
Servicios principales 2,004 0,172
Precio 4,215 0,030

Fuente: elaboracion propia.

TABLA 8. Influencia de la composicion del grupo en la imagen global del alojamiento y en los diferentes factores de su imagen.

Variable Estados Imagen global del establecimiento X Phi/V Cramer
() ()
Imagen < media Imagen > media
Composicién del grupo :;ngcr(ijrgsi?rzaniﬁos 4512,2 ;131,431 ((;,2816) (8’236)
En grupo con nifios 46,2 53,7 ! !

Factores F (p)

Servicios complementarios 4118 0,017

Restauracion 1,286 0,278

Personal y limpieza 0,092 0,912

Cocina 0,886 0,414

Exteriores 0,490 0,613

Servicios principales 1,086 0,339

Precio 1,688 0,187

Fuente: elaboracién propia.
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En la tabla 9 se muestran los resultados de la influencia de
la categoria del alojamiento en la imagen global del mismo
y sus dimensiones, procediéndose en el anélisis de forma
similar al anteriormente realizado para las caracteristicas
personales del turista. Los resultados indican que la cate-
goria del alojamiento no influye de manera significativa en
la imagen global formada del alojamiento, y sélo lo hace
en una dimensién de la misma, referente al precio, debién-
dose rechazar la séptima hipdtesis propuesta que afirma-
ba la existencia de dicha relacion. Estos resultados, entre
otros, son coincidentes con los obtenidos en los estudios
de Mattila (1999) y Ekinci et al. (2003), y divergentes con
los estudios de Le Blanc y Nguyen (1996) y Barsky y Nash
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(2002). Por consiguiente, es la dimensiéon de precio la
tnica que establece diferencias en la imagen de los dife-
rentes tipos de establecimiento.

Respecto a la octava hipétesis —que hace referencia a
la influencia del tipo de pensién alimenticia contratada,
agrupada con las caracteristicas del establecimiento por
motivos de conveniencia, sobre la imagen del alojamiento-—,
se observa que la pensién alimenticia no ejerce influencia
sobre la imagen global (tabla 10). Sin embargo, al estudiar
la influencia del tipo de pensién mediante un anélisis de
diferencia de medias, utilizando como estadistico la prue-
ba t para la igualdad de medias, diferenciando entre ser-

TABLA 9. Influencia de la categoria del alojamiento en la imagen global del alojamiento y en los factores.

Variable Estados Imagen global del establecimiento X Phi/V Cramer
(r) (r)
Imagen < media | Imagen > media
Apartamento 1 llave 50,9 491
Apartamento 2 llaves 514 48,6
) o Apartamento 3 llaves 58,7 41,3 15197 0,223
Categoria alojamiento Bungalow 1 llave 333 66,7 (019) (019)
Bungalow 2 llaves 474 52,6 ! !
Bungalow 3 llaves 25,0 75,0
Time sharing 21,2 78,8
Factores F (p)
Servicios complementarios 1,510 0,223
Restauracion 1,211 0,300
Personal y limpieza 1,577 0,209
Cocina 0,430 0,651
Exteriores 0,437 0,646
Servicios principales 1,511 0,223
Precio 3,261 0,040

Fuente: elaboracion propia.

TABLA 10. Influencia de la pension alimenticia en la imagen global del alojamiento y en los factores.

Variable Estados Imagen global del establecimiento ;:;) Phl/V(pC)ramer
Imagen < media | Imagen > media
Sélo alojamiento 48,2 51,8
Tipo de pension alimenticia AIojgmientq y desayuno 57,1 429 4,242 0,117
Media pension 379 62,1 (0,374) (0,374)
Pension completa 37,5 62,5
Factores Estados t (p)
Servicios complementarios Cpn pen§ién a‘Iimenltilcia 2,509 0,013
Sin pensién alimenticia -2,557 0,011
Restauracion Cpn penfsic’)n a.limenltilcia -2,871 0,004
Sin pensién alimenticia -3,020 0,003
Personal y limpieza Cpn pen§ién a'limenltilcia -2,571 0,011
Sin pensién alimenticia -2,753 0,006
. Con pensién alimenticia 1,842 0,067
Cocina - . —
Sin pensién alimenticia 1,753 0,082
Exteriores Con pensién alimenticia -3,591 0,000
Sin pensién alimenticia -3,630 0,000
Servicios principales C_on pengién a_]imen.ti.cia 0,245 0,807
Sin pensién alimenticia 0,257 0,797
Precio Con pensién alimenticia -2,046 0,042
Sin pensién alimenticia 2,076 0,039

Fuente: elaboracion propia.
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vicio con pensién y sin pension alimenticia, sobre los siete
factores de la imagen del alojamiento, se aprecia que el
tipo de pensidn influye en todas las dimensiones de la ima-
gen del alojamiento, excepto en las referentes a cocina y
servicios principales. En aquellos establecimientos que no
ofrecen pensién alimenticia, la imagen de la cocina y servi-
cios principales es superior a la de aquellos que no ofrecen
este servicio. Por consiguiente, se debe aceptar parcial-
mente la hip6tesis octava planteada.

Conclusiones

Este apartado de conclusiones finales pretende reflejar de
forma sintetizada los resultados mas relevantes, plantea
algunas limitaciones y futuras lineas de investigacion, y
destaca las implicaciones del mismo.

Resultados mas relevantes

Los resultados del trabajo empirico ponen de manifiesto
que la imagen de los alojamientos depende de ciertos fac-
tores, denominados aqui siete dimensiones, que se etique-
taron como “servicios complementarios”, “restauracién”,
“personal y limpieza", “cocina”, “exteriores”, “servicios prin-
cipales” y “precio”, variando la importancia de la influencia
que las mismas ejercen sobre la imagen global; las mas in-
fluyentes, las relativas a personal y limpieza, cocina, zonas

exteriores y servicios principales.

Con relacién a las caracteristicas personales que influyen
en la valoracién global de la imagen del alojamiento que
realizan los turistas, destaca el género, siendo las mujeres
las mas permisivas y positivas en su valoracién. La edad no
actlia como variable explicativa de la imagen global del
alojamiento, pero si lo hace para dos de sus dimensiones,
siendo los mayores de 55 afios los que realizan una mejor
valoracién de dicha imagen. El lugar de origen de los tu-
ristas ejerce una influencia significativa sobre la imagen
global y seis de sus dimensiones, con diferencias notables
para las diferentes nacionalidades. Por otra parte, también
se puede sefialar que la composicién del grupo de viaje no
ejerce influencia sobre la imagen global percibida del alo-
jamiento, si bien existen diferencias significativas para el
primer factor relativo a “servicios complementarios” en los
que se engloba los servicios para nifios (zona de juegos,
mens especiales, cuidados para nifios, etc.), donde las fa-
milias presentan una imagen mas positiva al resto de gru-
pos de viaje. Asimismo, la clase social no resulté ser una
variable que ejerciera una influencia significativa sobre la
imagen global del alojamiento, aunque lo hacia en dos de
sus dimensiones, dado que las clases sociales méas altas
valoran mejor la dimensién de precio y peor la de servicio
de restauracion.
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En relacién con las caracteristicas de los alojamientos,
cabe destacar que la categoria del alojamiento no influye
de manera significativa en la imagen global formada, ha-
ciéndolo sélo en una de sus siete dimensiones: precio. Por
dltimo, se aprecia que el tipo de pensién influye en casi
todas (cinco de siete) las dimensiones de la imagen del
alojamiento, excepto en las referentes a cocina y servicios
principales, aspectos estos que reciben mayor valoracién
en los establecimientos sin servicio de restauracion.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Aunque se trat6 de llevar a cabo un trabajo de investiga-
cién siguiendo criterios de rigurosidad cientifica con el ob-
jetivo de aportar una evidencia empirica que contribuya a
un mayor conocimiento y comprensioén de la imagen de los
alojamientos, los autores son conscientes de sus limitacio-
nes, tanto de orden conceptual como metodolégico, que
deben servir de orientacién para futuras investigaciones
al respecto.

Desde un punto de vista conceptual, la investigacién se
circunscribe al contexto de sus propios objetivos. Se bus-
c6 desarrollar e identificar empiricamente los factores que
influyen en la imagen percibida del alojamiento, aunque
existen otros factores que no han sido incluidos en la pre-
sente investigacion, y que también pueden afectar el pro-
ceso de formacién de la imagen, como son, por ejemplo,
las fuentes de informacién utilizadas por el cliente para se-
leccionar el alojamiento, los distintos contactos y experien-
cias desarrollados dentro del alojamiento, y otras variables
psicogréficas de los turistas.

Desde una perspectiva metodolégica, este trabajo,
como cualquier otra investigaciéon empirica, presenta li-
mitaciones que afectan la evaluacién y generalizacién
de sus resultados. En primer lugar, el caracter transver-
sal de este estudio hizo imposible medir la imagen del
alojamiento y del destino turistico antes de la visita
del cliente, lo que hubiera permitido determinar cémo
la experiencia directa y personal del turista contribu-
ye a cambiar la imagen y afecta la relacién entre ima-
gen alojativa y destino. De igual forma, el periodo de
analisis de dos meses limita la posible extrapolacion de
resultados. En este sentido, seria aconsejable empren-
der estudios longitudinales que aborden el proceso de
formacién y cambio de la imagen. Otra posible limita-
cion es la que hace referencia al destino turistico obje-
to de estudio que puede afectar la generalizaciéon de
los resultados. Considerar como destino la totalidad de
las Islas Canarias en futuras investigaciones, asi como
otros destinos en diferentes localizaciones geogréficas,
replicando este estudio, permitiria validar los resultados
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de forma generalizable. También se plantea como linea
de investigacion futura el uso de metodologias de ana-
lisis alternativas, como el uso de ecuaciones estructu-
rales, que permitan un anélisis sistémico general de las
variables. Finalmente, se sugiere incorporar en futuras
investigaciones analisis integradores de la imagen del
destino con la imagen del alojamiento, al objeto de ge-
nerar modelos integradores de imagen de destinos.

Implicaciones

En lo que a las implicaciones se refiere, en la presente in-
vestigacion se buscé contribuir a un mayor conocimiento
en el ambito de la imagen del alojamiento.

Desde un punto de vista académico, se pretendié aportar
un marco conceptual que permita seguir avanzando en la
comprensién de las fuerzas que influyen en la formacién
de la imagen de los alojamientos, dadas las escasas evi-
dencias empiricas existentes al respecto, y hacer un aporte
para reducir la laguna existente en la literatura académica
sobre los factores que influyen en la estructura y forma-
cién de la imagen alojativa. Partiendo de una estructura
conceptual de la imagen con soporte tedrico, se desarroll6
una escala de medida de la imagen del producto alojativo,
determinando las dimensiones que la componen. Ademas,
se realizaron analisis empiricos de algunas relaciones que,
aunque tratadas en la literatura sobre alojamiento, no se
habian testado en la préctica o existia controversia al res-
pecto, y que, en cualquier caso, no se habian comprobado
para el alojamiento extra-hotelero.

Desde un punto de vista préactico, la comprensién global
de la imagen actual del producto alojativo es de gran
ayuda e interés para las empresas que pueden acometer
acciones relacionadas con sus variables de marketing mix
para mejorar la imagen actual de su producto, dada la
enorme importancia de este aspecto y su relacién con la
calidad, la satisfaccion, la fidelidad del cliente y el éxito
de la compafiia. En este sentido, este estudio plantea a
las empresas alojativas una serie de deficiencias especifi-
cas para tener presente por parte de los establecimientos
turisticos. Ademas, el estudio determina las variables del
alojamiento y de la demanda que influyen en la imagen
percibida que el cliente se hace del alojamiento, lo que
facilita la accién de segmentacién a las empresas aloja-
tivas, ya que la atraccion de determinados segmentos de
mercado puede significar la necesidad de creacién y difu-
sién de una determinada imagen del producto alojativo,
centrada en aquellos aspectos que son mas valorados por
dichos segmentos.
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