La investigación sobre la imagen de los alojamientos turísticos y las dimensiones que la componen: Situación actual y retos de futuro 
Introducción

Pese a la larga tradición académica de los estudios relacionados con la imagen (Faullant, Matzler y Füller, 2008) y la importancia que la imagen del alojamiento ostenta, hay una gran confusión y ambigüedad en torno al término, existiendo, al mismo tiempo, una carencia importante de investigaciones sobre la imagen del producto alojativo y su oferta (Moreno, Martín, León, 2012). En líneas generales, la imagen de la empresa de servicios es influenciada por la calidad del servicio, la reputación y la satisfacción del cliente (Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009), siendo todos estos constructos relacionados.

Por otra parte, existe una dificultad de identificar en la literatura las dimensiones y atributos más adecuados para utilizar cuando se analiza este concepto. Así mismo, también existe una falta de orientación en relación a las posibles metodologías de análisis a emplear en estos estudios.

Con la finalidad de orientar a los investigadores en el proceso de la investigación sobre imagen de alojamiento, una vez concluida las dos primeras fases: determinación del objetivo de la investigación y decisión del enfoque a adoptar, este trabajo trata de aportar una guía que pueda ser de utilidad para los dos últimas fases: determinar las dimensiones y atributos a emplear, y definir la metodología de análisis. Por consiguiente, el objetivo de este artículo es (1) contextualizar el término de imagen de alojamiento y establecer las diferencias existentes entre este término y otros constructos directamente relacionados con el mismo, esto es, imagen de marca, reputación, calidad y satisfacción, (2) obtener las dimensiones que componen la imagen del alojamiento (3) analizar los métodos de evaluación más utilizados en la comunidad académica, y (4) proponer una breve reflexión sobre los retos de futuro en la investigación al respecto.
1. Definición de imagen de alojamiento y relación con otros constructos

La imagen de producto y la imagen de marca

Una primera aclaración que se debe acometer es la que hace referencia a la distinción existente entre los distintos tipos de imágenes que los individuos pueden poseer de un alojamiento y que han sido objeto de amplia discusión en la literatura (Lee, Hsu, Han y Kim, 2010). En este sentido, Barich y Kotler (1991) distinguen de manera genérica entre (1) la imagen corporativa, que es una concepción mental común de una empresa (Stell y Fisk, 1986), en la que se incluiría la imagen de producto, la de marca, y la de marketing; (2) la imagen de producto, relativa al producto o servicio referenciado; (3) la imagen de marca, que representa el conjunto de asociaciones relacionadas con la marca, y (4) la imagen de marketing de la empresa, que se define como la percepción de diferentes públicos (medios de comunicación, consumidores, distribuidores, etc.) en relación con la oferta de la empresa y el conjunto de acciones que se emiten, de manera que la imagen de marketing posee una imagen de comunicación, distribución, precio, servicios, etc. (Barich y Kotler, 1991). Por consiguiente, cada imagen engloba a la siguiente y viene determinada por diferentes factores de la empresa, de la oferta comercial y de los públicos que participan de su formación. 

Por otra parte, Aaker (1996), utiliza indistintamente los términos de imagen y marca, diferenciando cuatro categorías: (1) de producto, centrado en el servicio u oferta específica que se comercializa; (2) de la organización, referente a su capacidad de innovación, orientación al cliente, etc.; (3) de la persona, que añade características de personalidad a la empresa y sus productos, y (4) como un símbolo, en referencia a la representación visual de la imagen corporativa. Por su parte, Riel (1997), en una clasificación más amplia y global, distingue entre imagen de la categoría de producto, imagen de la marca, imagen de la empresa, imagen del sector, imagen del punto de venta, imagen de un lugar geográfico e imagen del usuario. 
Para el caso específico de la imagen del alojamiento, los enfoques más empleados han sido el estudio de la imagen de marca y el de imagen de producto. Así, los estudios centrados en el primero (e.g., Morey y Dittman, 1997; Anholt, 1999; Brown, 2002; Mangan y Collins, 2002; Christou, 2003, Kim y Kim, 2005; Kayaman y Arasli, 2007 ) superan al segundo (e.g., Le Blanc y Nguyen, 1996; Chen et al., 2001; Lee, Hsu, Han y Kim, 2010, Moreno, Martín y León, 2012), en tanto que el primer planteamiento es de extremada utilidad e interés para las empresas de alojamiento a nivel individual, siendo numerosos los autores que se han adentrado en su estudio. Sin embargo, los estudios de la imagen de producto han sido escasos, dado que la utilidad de los mismos viene especialmente justificada en función de la integración del producto alojativo como un componente del destino, siendo éste un planteamiento poco desarrollado en la literatura turística.

En un gran número de estudios, los términos de imagen de producto y de marca son usados indistintamente o bajo una denominación genérica de imagen, como se demuestra en el trabajo de Hampton et al. (1987) que definen la imagen de producto y marca como un concepto abstracto, subjetivo y multifuncional, consistente en las impresiones totales de una persona y su experiencia con un producto o servicio. En esta línea, Keller (2003) define la imagen, en general, como el significado personal en la mente del consumidor de una marca, esto es, toda la información descriptiva y evaluativa sobre la misma. 
La investigación académica sobre la imagen de marca tiene una larga tradición en la literatura (Levy, 1999; Keller, 2003). Aunque con una mayor actividad en los últimos años, la literatura relativa al valor de marca en la industria hotelera es todavía escasa, existiendo un vacio en cuanto a qué se entiende por valor de marca, desde que perspectiva debería ser vista y cómo debería ser operacionalizada (Kayaman y Arasli, 2007). En la actualidad existe un gran interés en torno a la creación y gestión 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 proyección en la industria hotelera global (Kayaman y Arasli, 2007). Así, el término imagen de marca es más común que el de imagen de producto en la industria alojativa, empleándose también, en ocasiones, el término de atractivo. Esto es debido a que en los años 80 la industria alojativa desarrolló un rápido crecimiento de nuevas marcas (Cline, 1996) que tuvo su repercusión en la investigación al respecto. En este sentido, la configuración de hoteles en torno a cadenas ha creado una denominación de carácter técnico que se conoce en términos anglosajones como branding, que consiste en el valor comercial de una imagen de marca, que motiva a muchos hoteles independientes a buscar la integración en cadenas o en agrupaciones de hoteles para poder disponer de la ventaja competitiva que supone esa imagen de marca (Vogeler y Hernández, 2000). Así, es indudable que determinadas cadenas hoteleras hayan sabido posicionarse muy claramente en el mercado en torno a su marca que les otorga una gran ventaja con relación a nombres de hoteles desconocidos. Incluso algunas empresas han intentado aumentar su crecimiento a través de la adquisición de marcas ya existentes, estableciendo la gestión de marca como un componente formal de su estrategia corporativa, como el caso de Marriot con la marca Ritz Carlton (Kim y Kim, 2005). De este modo, desde el punto de vista del consumidor, los beneficios asociados incluyen cierta tangibilización del servicio así como la reducción de los riesgos percibidos y los costes de búsqueda. Por otro lado, desde el punto de vista de los propietarios de la marca, la importancia radica en la posibilidad de cargar un precio por encima de las cadenas hoteleras rivales o hoteles independientes, de obtener mayor cuota de mercado y de fidelizar a los clientes a través de su relación con la marca (Kayaman y Arasli, 2007).
Siguiendo a Vogeler y Hernández (2000), este fenómeno se produce, principalmente, por la ausencia de una clasificación hotelera mundial, que con criterios homogéneos, permitiera identificar los niveles de servicio que un cliente puede esperar de un establecimiento hotelero cuando lo contrata a distancia, teniendo a su vez, las cadenas hoteleras, multiples razones para desarrollar sus marcas (Olsen et al., 1989). A su vez, la proliferación de marcas en la industria del alojamiento es una respuesta a la pluralidad del mercado con clientes más exigentes (Withiam, 1985). La imagen de marca, a nivel de alojamiento individual, es una potente herramienta que permite distinguir el establecimiento, señalando al mercado una calidad determinada y, por tanto, reduciendo el riesgo de elección por parte del cliente. Sin embargo, en muchas ocasiones propiedad y gestión se encuentran separados, de modo que el oportunismo puede generar una gestión centrada en el corto plazo y una prestación de servicios de inferior calidad (Mangan y Collins, 2002). 

Finalmente, podemos destacar que si bien los términos imagen de alojamiento e imagen de marca son diferentes, integrando el primero al segundo, con bastante frecuencia se utilizan indistintamente en la literatura. Así, la imagen del producto alojativo engloba el conjunto de creencias, impresiones y actitudes que el consumidor percibe del alojamiento, mientras que la imagen de marca hace referencia a un nombre, término, signo, símbolo, diseño, o la combinación de estos elementos que tienen como finalidad diferenciar la oferta de una empresa de la de los competidores. Así, el planteamiento de imagen de marca se diferencia del de imagen de producto en que se encuentra más centrado en los aspectos distintivos respecto a los competidores, como demuestra la definición de Hankinson y Cowking  (1993), que coceptualizan la imagen de marca como la percepción de un producto o servicio como diferente por su personalidad y posicionamiento relativo a los competidores. 

La imagen del producto alojativo y la reputación

Otro término que se presta a confusión en la literatura con la imagen de producto es el de reputación. Así, autores como Selnes (1993), Holloway y Robinson (1995), y Dubé y Renaghan (1999), utilizan indistintamente los términos imagen y reputación, enfatizando en cualquier caso su importancia para el éxito de la compañía. Así, por ejemplo, Holloway y Robinson (1995) destacan que la imagen o reputación de una empresa turística es un elemento crucial para su éxito a largo plazo en el mercado.

Imagen y reputación son conceptos relacionados, siendo muchos los trabajos en los que se pone de manifiesto dicha relación. En este sentido, Gensch (1978) apunta este vínculo cuando define la imagen como un concepto abstracto formado por la promoción realizada por la empresa, su reputación y la consideración de alternativas posibles, equiparando la imagen con las expectativas. Así mismo, Dennis et al. (2002) consideran la reputación como un antecedente de la imagen, de modo que los productos de éxito han desarrollado su valor de marca a través de una personalidad de marca diferenciada, de una reputación a largo plazo y de calidad.   

La reputación puede ser descrita como la consistencia de las acciones de una compañía en el tiempo, esto es, la confianza que inspira a los clientes, ejerciendo una importante influencia en la imagen (Herbig et al., 1994). Por su parte, Weiss et al. (1999) la definen como una impresión de consideración y aprecio público que realizan otros, esto es, que la oferta sea visible y creíble. Así, aunque las personas puedan tener percepciones sobre la reputación de una organización o sobre algún aspecto específico, ésta suele ser una valoración global, de manera que la reputación, a diferencia de la imagen, es un constructo unidimensional (Theus, 1993; Yoon et al., 1993).

Aunque reputación e imagen son conceptos parecidos fundamentados en la percepción, según Weiss et al. (1999) existen dos diferencias fundamentales: (1) mientras la imagen refleja un conjunto de consideraciones sobre el nombre de una marca que identifica a la compañía, la reputación se centra en la estima y reconocimiento de la organización en sí misma y no de su identidad, por lo que una empresa puede variar su imagen sin que su reputación sufra cambio alguno y (2) el grado de consideración de atractivo de una imagen varía de un segmento a otro, mientras que la reputación es compartida por todo el mercado. Así, el término de reputación ha tenido un mayor uso en estudios del área de organización de empresas, teniendo una importante relación con la teoría de la agencia (Bergen et al., 1992).   

La imagen del producto alojativo y la calidad

La relación entre imagen y calidad no está clara en la literatura, siendo necesario una mayor investigación para entender la dinámica de la misma (Le Blanc y Nguyen, 1996). La industria alojativa siempre ha tenido una gran preocupación por la calidad (Lockwood et al., 1992), lo que ha llevado a los investigadores a desarrollar numerosos estudios al respecto, y pasando el concepto desde la idea de calidad objetiva a una de 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).
En las dos últimas décadas, la calidad de los servicios en la industria hotelera ha recibido una considerable atención tanto por parte de los académicos como por los profesionales del sector (Albacete, Fuentes y Lloréns, 2007; Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009). En la actualidad continua siendo un tema de debate y una de las áreas de investigación que mayor interés despierta a nivel mundial (Mohsin y Lockyer, 2010).

En el entorno competitivo en el que se encuentra inmersa la industria hotelera, la gestión de la calidad se ha convertido en una condición necesaria e indispensable para el éxito de las empresas (Akbaba, 2006). El aumento constante del nivel de conocimiento y exigencia del consumidor, unido a la fuerte competencia que ejercen nuevos destinos competidores con menores coste de operación y el creciente avance de productos, procesos, sistemas y organizaciones, son algunas de las causas que hacen de la calidad un factor determinante para la competitividad y la supervivencia de la empresa moderna. (Gadotti dos Anjos y França de Abreu, 2009).

Desde la perspectiva de la oferta, el concepto de calidad va asociado a ciertos elementos que pueden medirse, denominados por Kotler (1988) los componentes del producto, e incluyen: (a) los elementos básicos, formados por las necesidades esenciales del cliente (e.g., la comida y el alojamiento en la industria hotelera); (b) los elementos formales, constituidos por la entidad tangible y por los servicios específicos (e.g., la habitación), y (c) los elementos de la oferta incrementada, que incluyen la totalidad de los beneficios y de los costes asociados a la venta de los bienes o servicios (e.g., el servicio de mantenimiento en los hoteles). Continuando con este enfoque de oferta, Grönroos (1990) considera que un servicio constituye un conjunto de beneficios para el cliente, definiendo la gestión de la oferta del servicio en cuatro pasos: el desarrollo del concepto del servicio, el desarrollo del paquete de beneficios básico, el desarrollo de la oferta incrementada de servicios y la gestión de la imagen y la comunicación. 

La importancia de la calidad del servicio para el rendimiento empresarial ha sido ampliamente reconocida en la literatura (Mohsin y Lockyer, 2010) ya que promueve la satisfacción del cliente, estimula su intención de repetir y anima a realizar recomendaciones (Nadiri y Hussain, 2005; Wilkins, Merrilees, Herington, 2007). Pero la calidad del servicio no sólo ejerce un efecto directo en la competitividad, sino también, un efecto indirecto a través de otras variables como el nivel de ocupación o los costes directos (Campos, González y Ropero, 2005).

La globalización del mercado y el aumento del número de empresas, ha incrementado la necesidad de incorporar herramientas de gestión de la calidad (Gadotti dos Anjos y França de Abreu, 2009), obligando a las empresas a ofrecer constantemente una calidad del servicio superior, aumentar el valor percibido por los clientes y a mejorar su imagen con el fin de mantener su supervivencia y competitividad en el mercado (Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009).

Por tanto, la calidad percibida exige considerar las dimensiones que emplea el consumidor al evaluar el servicio, y en este sentido, Nasution y Mavondo, (2008), señalan que todo servicio está descrito en términos de ciertas dimensiones o atributos, y lo que demanda el consumidor son las características del producto o del servicio que representan dichas dimensiones importantes de la calidad. Por otro lado, los resultados del estudio desarrollado por Wilkins, Merrilees y Herington (2007) revelaron que los consumidores perciben la calidad del servicio como una experiencia holística más que como un conjunto de dimensiones. Asimismo, en el sector turístico, Camisón, Bou, Roca y Montesinos (1996) consideran que el consumidor percibe cada producto turístico como un conjunto de atributos con diferentes capacidades para ofrecerle los beneficios deseados y satisfacer sus expectativas.

En otro orden de ideas, un aspecto sobre el que existe mayor consenso en la literatura sobre calidad es que ésta surge como el resultado de un proceso subjetivo de comparación entre las expectativas y las percepciones, que lleva a concluir juicios finales sobre la calidad (Grönroos y Shostack, 1983). Así, las expectativas pueden ser vistas como creencias del futuro resultado del producto o servicio (Ekinici, 2002), que presentan un carácter dinámico que las hace variar según la experiencia previa y las condiciones específicas del servicio (Teas, 1994), pudiendo ser este concepto asimilable al de imagen esperada. En este sentido, la imagen esperada es un conjunto de expectativas y percepciones que un turista potencial tiene (Buhalis, 2000), de manera que la imagen y la calidad esperadas se forman en la mente del consumidor con antelación a la producción del servicio, mientras que la percibida es posterior al mismo. El reto de los hoteleros está en comprender las motivaciones y expectativas específicas de sus clientes e identificar cómo crear una experiencia agradable y afectiva (Shanka y Taylor, 2004, Akbaba, 2006).
Existe una gran a ambigüedad entre la definición y la conceptualización de la calidad del servicio (Cronin y Tylor, 1992). Siguiendo a Brady y Cronin (2001) y Ekinci (2002), la discusión sobre calidad en la literatura no está resuelta y se muestra lejos de ser conclusiva. En esta línea, existen dos escuelas principales con tradición y que mantienen diferentes planteamientos: (1) la escuela nórdica (Grönroos y Shostack, 1983), que define la calidad en dos dimensiones, la de calidad técnica, que responde al qué del servicio, y la de calidad funcional, que se refiere al cómo (Chu, 2002) y (2) la perspectiva “americana” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985), que describe cinco dimensiones de calidad, y es la que mayormente ha predominado en la literatura. Por consiguiente, no existe unanimidad sobre el número de dimensiones de la calidad, ya sean dos, cinco, o incluso tres, como señalan Rust y Oliver (1994) y Brady y Cronin (2001): la calidad del producto o servicio (técnica), la calidad del proceso (funcional) y la calidad del entorno del servicio.

Las numerosas definiciones de calidad hacen difícil distinguir entre este término y el de imagen de producto, y establecer relaciones entre ambos. En este sentido, las definiciones de algunos autores, como Buzzel y Gale (1987) y Teare (1991), que conceptualizan la calidad de un determinado producto o servicio como todo aquello que el cliente percibe que es, resultado de las experiencias previas, pueden ser aplicables a la imagen del producto sin a penas necesidad de adaptación. En esta línea, Churchill y Surprenant (1982) no dejan lugar a dudas de su similitud con el término de imagen, al señalar que la calidad puede ser definida y medida como creencias o resultado de los atributos. Por consiguiente, no es de extrañar que en algunos estudios los términos puedan llegar a ser usados indistintamente (Ekinci et al., 2003). 

La imagen y la calidad comparten muchos elementos de su estructura. Así, ambos pueden considerarse como percepciones y actitudes, aunque exista también cierta controversia al respecto (Cronin y Taylor, 1992); ambos son subjetivos, dependiendo del cliente, dado que la imagen es una interpretación subjetiva de la realidad hecha por un turista (Bigné, Sánchez y Sánchez, 2001), al igual que la calidad y, finalmente, ambos términos se pueden comparar en función de la percepción antes y después del servicio, dando lugar a la satisfacción con el servicio recibido. Por consiguiente, calidad e imagen, si bien, son conceptos distintos comparten muchos aspectos, de modo que los propios clientes pueden tener problemas para diferenciarlos.

En cualquier caso, la investigación previa no ha conseguido aclarar adecuadamente la relación entre la imagen y la percepción de calidad que realiza el consumidor (Richardson, Dick y Jain, 1994), variando la perspectiva en función del enfoque adoptado. Así, se pueden encontrar en la literatura planteamientos integradores, donde una incluye a la otra, enfoques de causa-efecto entre estas variables, o planteamientos ambiguos, en los que no se especifica su nivel de relación, limitándose a recabar las percepciones de los consumidores sobre el servicio (véase la figura 1).

Figura 1. 

Planteamientos existentes en el tratamiento conjunto de calidad e imagen

      Fuente. Elaboración propia

En la escuela nórdica, tanto la calidad técnica como la calidad funcional son un antecedente de la imagen (modelo causa-efecto). Así, Grönroos (1988) considera que las dos dimensiones de la calidad son antecedentes de la imagen, siendo una de las principales aportaciones de esta escuela reconocer la dimensión de la imagen además de considerar las relaciones conceptuales existentes entre las dos dimensiones de calidad (Ekinci, 2002). En este sentido, la imagen tiene un efecto de filtro en la percepción de la calidad, de manera que una imagen fuerte se establece a través de estas dos dimensiones, dado que el consumidor participa en el propio proceso productivo (véase la Figura 2). Por el contrario, en la escuela americana la imagen queda enmarcada en cada una de las diferentes dimensiones que componen la calidad (modelo integrador tipo 1).

Figura 2
Planteamientos de calidad de la escuela nórdica y americana


[image: image1]  Fuente: Elaborado a partir de Brady y Cronin (2001:35)

En cualquier caso, el mayor solapamiento entre imagen y calidad tiene lugar entre el componente cognitivo de la imagen y la calidad, dado que el primero suele medirse preguntando en términos de la calidad de los diferentes atributos del producto, mientras que el componente afectivo quedaría más encubierto (Morgan y Pritchard, 1998). 

Por consiguiente, podemos afirmar que imagen y calidad, siendo términos diferenciados, se encuentran estrechamente relacionados, decantándonos tras el análisis de la literatura por la postura de la escuela nórdica, en la que la calidad técnica y funcional actúan como antecedentes de la imagen del alojamiento. Esto implica (1) que es necesario prestar una mayor atención a la imagen, que en los estudios de hospitality, ha sido un aspecto escasamente tratado a favor de la calidad y (2) la necesidad de incorporar en la medición de la imagen atributos y referencias sobre la calidad técnica y funcional del alojamiento.
Calidad y Satisfacción

Por otra parte, los términos calidad y satisfacción se han convertido en el núcleo de la filosofía de gestión 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 confusión en torno a la relación existente entre la satisfacción 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 satisfacción está relacionada con una transacción específica. Los autores sostienen, que estas diferencias se extienden hasta las expectativas del cliente. En la literatura relativa a la satisfacción, las expectativas son percibidas como predicciones que hacen los consumidores sobre lo que es probable que suceda durante la transacción o intercambio, y en la literatura relativa a la calidad del servicio, las expectativas son vistas como deseos o necesidades (Parasuraman et al. 1988). La calidad del servicio es por tanto un antecedente de la satisfacción del consumidor y a su vez la satisfacción del consumidor ejerce una fuerte influencia en las intenciones de compra (Cronin y Taylor, 1992; Brea y González 2006). 

Sin lugar a dudas, amabas: la calidad del servicio y la satisfacción del cliente actúan como factores determinantes del rendimiento empresarial (Deng, 2008), siendo de vital importancia en la obtención de ventajas competitivas y en el proceso de fidelización del cliente (Yang, Jou, Cheng, 2011).

En este aparatado se ha tratado de definir el término de imagen de alojamiento y se ha destacado su importancia, así como las diferencias con otros constructos cercanos: imagen de alojamiento, reputación, calidad y satisfacción. Sin embargo, es necesario ahondar en este constructo y conocer las dimensiones y atributos que lo conforman.
2. Dimensiones y atributos de la imagen de alojamiento
En una industria tan competitiva como la actual en la que los clientes son bombardeados continuamente con un sinfín de productos y servicios muy similares entre sí, los hoteleros deben encontrar la forma de que sus productos y servicios destaquen sobre el resto (Nadiri y Hussain, 2005; Victorino, Verma, Plaschka y Dev, 2005). Por lo que el conocimiento sobre qué aspectos o atributos conforman la imagen, determinan la elección, el valor percibido, la satisfacción y la fidelización del cliente, son extremadamente útiles. 
Las primeras investigaciones realizadas sobre servicios se basaban en trabajos conceptuales en donde se destacaba la importancia de determinados atributos o dimensiones (e.g., Lehtinen y Laithamaki, 1984; Albrecht y Zemke, 1985; Eiglier y Langeard, 1987; Garvin, 1988; Grönroos, 1990), y coincidían en que tanto los proveedores del servicio como los clientes percibían el servicio de forma desagregada y, por consiguiente, consideraban la necesidad de incorporar atributos para la medición de la percepción del servicio. 

Las peculiaridades del alojamiento exigen la consideración de un amplio y diverso abanico de atributos, dada la amplitud de servicios que alberga. El número y variedad de atributos utilizados en la literatura de hospitality es muy extenso, como se pone de manifiesto en la figura 3. 
En concreto, en la literatura relativa a la imagen de los alojamientos turísticos, Mazursky y Jacoby (1986) elaboraron un modelo de formación 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 formación de la imagen global. Así, en el estudio realizado por Ekinci et al. (2003), de los quince atributos analizados de la imagen de hoteles, sólo cuatro resultaron estar relacionados con la imagen global del mismo. Posteriormente Hu, Kandampully y Juwaheer (2009), en su estudio acerca de las relaciones existentes entre la calidad del servicio y el valor percibido y cómo estas influyen en la satisfacción del cliente, imagen corporativa y comportamiento de compra, evaluaron la imagen corporativa de diversos establecimientos turísticos en Mauricio, basándose en las dimensiones de los atributos de la imagen y en la imagen holística. La dimensión de los atributos se evaluó a través de la percepción de los huéspedes de la localización del hotel, instalaciones físicas, diseño interior, precio, calidad de los bienes y servicios prestados y el rendimiento del personal. Por otro lado la dimensión holística se basó en la percepción de los clientes acerca de la atmósfera del hotel, la reputación, apariencia externa y diseño estructural. Los autores sugieren que los clientes que perciben una calidad de servicio alta formarán una imagen favorable del alojamiento que a su vez podría afectar positivamente a los patrones de repetición. 
Por su parte, en una revisión de la literatura sobre alojamiento (hospitality) acometida por Choi y Chu (1999), estos autores ponen de manifiesto que existen unos atributos genéricos que se han revelado como críticos para seleccionar un hotel, estos son, limpieza, localización, precio, seguridad, calidad de servicio y la reputación del alojamiento o la cadena. Así mismo, Lewis y Nightingale (1991) argumentan que existen algunos atributos, como la limpieza, que aunque con una elevada valoración de los clientes no consiguen atraer más demanda hacia el alojamiento, sin embargo, su baja valoración sí que produce un rechazo hacia el alojamiento y provoca que el cliente no repita la visita.
En este sentido, Lee, Hsu, Han y Kim (2010), analizaron el desarrollo de la imagen y la marca de los hoteles medioambientales, investigando cómo la imagen podría afectar a las intenciones de compra. La imagen fue evaluada a través del componente cognitivo, compuesto por 27 atributos, afectivo y global. Los resultados confirmaron que los componentes de la imagen cognitiva pueden ejercer una influencia positiva en la imagen general y afectiva de los establecimientos medioambientales. A su vez, la imagen afectiva ejerce una influencia positiva sobre la imagen general de este tipo de establecimientos y, la imagen global puede contribuir a mejorar las intenciones del comportamiento del consumidor.  
Por su parte, Moreno, Martín y León (2012), centraron su investigación en la identificación de las diferentes dimensiones de la imagen de los establecimientos extrahoteleros, analizando la importancia de las mismas con la finalidad de conocer su imagen global. La imagen percibida fue evaluada a través de 7 dimensiones etiquetadas como servicios complementarios, restauración, personal y limpieza, cocina, exteriores, servicios principales y precio. El estudio reveló que los factores que mejor definían la imagen global de los alojamientos extrahoteleros eran: personal y limpieza, cocina, zona de exteriores y servicios principales.
En general, el número de atributos usados en la literatura ha sido bastante elevado. Así, Lewis (1984) empleó 66 atributos para valorar las percepciones de los clientes de negocio y ocio; Poon y Low (2005) 48 en la evaluación de la satisfacción de los viajeros asiáticos y occidentales en hoteles de Malasia; Albacete Sáez, Fuentes Fuentes y Lloréns Montes (2007) 58 en el desarrollo de una escala de medida de la calidad del servicio en establecimientos rurales; y Sohrabi, Vanani, Tahmasebipur y Fazli (2012) 50 en la identificación de los elementos determinantes en la elección de un establecimiento hotelero en Teherán. 
Otros estudios, como el de Callan (1994), han tratado de establecer un marco sobre los atributos del hotel a ser usados en las investigaciones, partiendo de los criterios que los clientes consideran para seleccionar un hotel y repetir la visita. El propio Callan (1996) realizó un trabajo para identificar los atributos de la calidad percibida del alojamiento utilizando tanto las percepciones de los clientes como la de los proveedores del servicio en hoteles de diferentes categorías. En este sentido, si bien el análisis de la literatura reporta un amplio grupo de atributos, éstos provienen de estudios desarrollados fundamentalmente en Estadios Unidos y Hong Kong, siendo este último el destino vacacional más popular de Asia en los últimos 30 años (Bailey, 1995), lo que limita en gran medida su universalidad. En el trabajo de Callan (1994), se examinaron 45 artículos para determinar un grupo inicial de 139 atributos de servicio, depurados y ampliados mediante análisis cualitativos para alcanzar un grupo final de 166 atributos heterogéneos, que, finalmente, fueron agrupados en 10 dimensiones.  

En una revisión realizada por Lockwood et al. (1992), estos autores distinguieron cuatro categorías de atributos principales para un hotel: limpieza de la habitación y el baño; confort y equipamiento de la habitación; servicio del personal amable, cortés y eficiente, y seguridad. Así, la satisfacción y percepción de calidad del cliente dependerá tanto de los elementos tangibles como de los intangibles y de los contactos con el equipamiento y con el personal del establecimiento, si bien es necesario considerar de manera particular los elementos que conforman la calidad del servicio para cada subsector de la industria alojativa. En el trabajo empírico realizado por estos autores, fundamentado en la técnica de rejilla inventario de Kelly mediante entrevistas a 47 clientes, identificaron 564 atributos separados que definían la calidad de un hotel económico, pudiéndose agrupar estos atributos en 25 dimensiones finales que representan el 92% de las respuestas alcanzadas, siendo por orden de importancia las siguientes: precio percibido, estándar general, limpieza, amabilidad, calidad de la comida, estilo del hotel, calidad de servicio, decoración y mantenimiento, concepto de alojamiento, confort, localización, estilo del restaurante, facilidades de ocio, equipamiento en la habitación, categoría, teléfono, temperatura, gestión, equipamiento para niños, seguridad y consistencia, bar, baño, ruido, interacción social y seguridad. 
Por su parte, en una revisión de la literatura sobre alojamiento (hospitality) acometida por Choi y Chu (1999), estos autores ponen de manifiesto que existen unos atributos genéricos que se han revelado como críticos para seleccionar un hotel, estos son, limpieza, localización, precio, seguridad, calidad de servicio y la reputación del alojamiento o la cadena. Así mismo, Lewis y Nightingale (1991) argumentan que existen algunos atributos, como la limpieza, que aunque con una elevada valoración de los clientes no consiguen atraer más demanda hacia el alojamiento, sin embargo, su baja valoración sí que produce un rechazo hacia el alojamiento y provoca que el cliente no repita la visita.  

Además, cada alojamiento, según su propio posicionamiento y el del destino en el que se encuentre, determina que algunos atributos cobren mayor importancia respecto a otros. En relación al tipo de alojamiento se observan diferencias en las expectativas y percepciones de los clientes. En los establecimientos rurales destacan la importancia de los elementos tangibles (Albacete, Fuentes y Lloréns, 2007), mientras que para los clientes de hoteles de sol y playa además de estos elementos destacan la empatía, seguridad y eficiencia, siendo el precio y la amabilidad los atributos determinantes en la satisfacción de los clientes de los hoteles termales. Por otro lado, la localización del establecimiento también ejerce una influencia en el nivel de importancia de los atributos. En el estudio realizado por Akbaba (2006) acerca de las expectativas sobre la calidad del servicio de los clientes alojados en hoteles de negocios en Turquía, destacan los atributos relativos a la adecuación del servicio, confianza y seguridad, mientras que las dimensiones que mayor contribuyen a la satisfacción del cliente en hoteles españoles fueron el servicio de habitaciones, el de comidas y bebidas y de recepción (Campos, González y Ropero, 2005).  Del mismo modo, en el análisis realizado por Sohrabi, Vanani, Tahmasebipur y Fazli, (2012) acerca de los factores determinantes en la elección de un Hotel en Teherán destacan el confort, la seguridad y la protección como los factores más relevantes, mientras que en la elección de un hotel en Estados Unidos viene determinado por el ambiente, equipamiento de la habitación y el servicio de atención al cliente (Brey, Klenosky, Lehto y Morrison, 2008).
A su vez, las diferencias culturales juegan un papel relevante en términos de evaluación. Los resultados del estudio realizado por Poon y Low (2005) sobre las diferencias en los niveles de satisfacción de los viajeros asiáticos y occidentales durante su estancia en hoteles de Malasia revelan que los turistas asiáticos dan más importancia al precio, en particular a la relación entre calidad precio de los servicios, mientras que para los turistas occidentales prima la seguridad. Del mismo modo, el análisis realizado por Shanka y Taylor (2004) sobre la importancia percibida de los servicios e instalaciones de los hoteles de 3 estrellas en Australia reveló diferencias estadísticas significativas en la medición de los servicios e instalaciones de establecimientos hoteleros según la edad y el país de residencia (Shanka y Taylor, 2004).
En cuanto a la importancia manifestada por los clientes respecto a los distintos atributos, algunos autores como Hu y Ritchie (1993) y Chen y Hsu (2000) argumentan que algunos atributos ostentan una importancia universal. Sin embargo, la importancia real que los turistas asignan a los distintos atributos de un alojamiento dependerá tanto de las características del propio destino, como de los factores internos del individuo, siendo necesario determinar el conjunto de atributos más adecuado a estudiar para cada caso concreto. 
Estudios como el realizado por Yavas y Babakus (2003) sobre las debilidades y fortalezas de los alojamientos hoteleros desde el punto de vista de los viajeros de negocios y vacacionales revelan que pese a algunas diferencias, se encontraron muchas similitudes entre los segmentos vacacionales y de negocios en relación a los atributos que influyen en la elección del hotel. Tanto para los viajeros vacacionales como para los de negocios, los atributos de mayor importancia fueron la limpieza de las habitaciones y del baño. En cambio, los clientes de negocios dotan de gran importancia al servicio de despertador mientras que los clientes vacaciones valoran más el servicio de ascensor y la decoración tanto exterior como interior (Yavas y Babakus, 2003).
Por consiguiente, podemos destacar que la importancia dada a cada atributo del hotel variará en función del tipo de cliente, esto es, vacacional y de negocio (Lewis, 1984; Taininecz, 1990; Barsky y Labagh, 1992; Yavas y Babakus, 2003; Victorino, Verma, Plaschka y Dev, 2005), viajeros frecuentes o no (Rivers, Toh y Alaoui 1991), etc. Aún más, Callan y Bowman (2000) ponen de manifiesto que el cliente, una vez finalizada la estancia en el alojamiento, tiene conocimiento de un mayor número de atributos en que basarse para evaluar el mismo, pudiendo variar la importancia dada a cada atributo. 

En una revisión realizada sobre la literatura de alojamiento (hospitality) se identificaron los múltiples atributos usados en los estudios sobre la percepción y valoración del servicio por parte del cliente. En este sentido, en la figura 3 se muestra un resumen de los trabajos incluidos en dicha revisión, destacándose el ámbito geográfico del estudio, tipo de alojamiento analizado, enfoque de análisis (e.g., imagen, percepción, satisfacción, calidad) dimensiones y número de atributos empleados. Esta visión de conjunto, más que revisión, si bien no es exhaustiva, ya que no es el objetivo del trabajo, sí realiza una aproximación analítica (Ritchie, 1996), y muestra la situación actual de los atributos que se han venido considerado en los diferentes estudios de percepción del cliente sobre el producto alojativo. 

Por otra parte, los trabajos realizados presentan una concentración muy alta, tanto en lo referente al ámbito geográfico de los estudios, como en lo relativo al tipo de alojamiento analizado. Así, podemos afirmar que una gran parte de los estudios se han concentrado en el continente Asiático y Americano, aunque en la última década se observa un incremento sustancial de las investigaciones desarrolladas en destinos vacacionales europeos. A su vez, la aplicación de las investigaciones se ha llevado a cabo mayoritariamente en establecimientos hoteleros, siendo los estudios relativos a otro tipo de establecimientos excepciones destacadas en la literatura. 

En cuanto a los enfoques generales de análisis de las percepciones de los clientes, el planteamiento más extendido en la literatura ha sido el de calidad, seguido por el de satisfacción, quedando la imagen relegada a favor de los primeros.

Respecto a los atributos identificados, éstos hacen referencia casi exclusivamente al producto hotelero. En la figura 3 se muestran las dimensiones resultantes de los estudios con el número total de atributos empelados. De este análisis se desprende que tanto el número como el contenido de las dimensiones y atributos empleados es muy amplio y heterogéneo. Así, la simple adopción de los resultados de estos estudios a un nuevo trabajo, o la inclusión de los 1.275 atributos identificados por Dubé y Renaghan (2000) como determinantes de la decisión de compra del producto hotelero, puede no resultar adecuada, siendo necesario determinar una lista de atributos específicos para cada caso concreto a analizar (Jeong y Oh, 1998). 

Pese a la falta de una escala universalmente aceptada, válida y fiable, que pueda ser aplicada en la medición de la imagen de cualquier alojamiento, partiendo de los estudios previos, y en función del objetivo del trabajo, el destino que se analice, el tipo de alojamiento, segmentos tratados, etc., es posible identificar las dimensiones a analizar, en las que se intercalan aspectos tantos tangibles como intangibles, lo que posibilita realizar estudios comparativos en diferentes alojamientos y en distintas áreas geográficas, siempre adaptando los distintos atributos a las peculiaridades del alojamiento. En cualquier caso, el número y contenido de los atributos a incluir en el análisis variará siempre en función de los objetivos perseguidos en la valoración de la imagen. Este planteamiento lleva inexcusablemente a la pregunta de cómo se deben incorporar las diferentes dimensiones y cómo deben ser analizadas. 
3. Métodos de valoración de la imagen del alojamiento 

La medición de la imagen de alojamiento es un aspecto de extremada complicación dada su naturaleza. En general, medir fenómenos perceptuales y actitudinales implica para el investigador la difícil situación de decidir el instrumento adecuado de recolección de datos (Menezes y Elbert, 1979), lo que requiere seleccionar el método de investigación, técnicas de escalas y formatos de respuesta que sean adecuados para medir las imágenes (Driscoll, Lawson y Niven, 1994). 

Los estudios centrados en la evaluación de la percepción de los atributos del alojamiento, han presentado múltiples enfoques. En la industria hotelera existen algunas dificultades a la hora de evaluar la provisión del servicio (Nasution y Mavondo, 2008). En la actualidad no existe todavía consenso a la hora de determinar los elementos determinantes de la misma, ya que varían dependiendo de la conceptualización del investigador y de las metodologías y técnicas utilizadas para su medición. 
En particular, la complejidad en la evaluación de los servicios en el sector radica en la heterogeneidad de su oferta, la inseparabilidad entre producción y consumo, la intangibilidad y el carácter perecedero. Otros aspectos que dificultan la medición de la imagen hacen referencia a la consideración de algunos atributos como continuos, donde se engloban la mayoría de atributos abstractos, y otros como discontinuos, que incluyen a la mayor parte de atributos concretos, destacando la presencia o ausencia del mismo. Además, la dificultad de adaptación del lenguaje a las particularidades del servicio que se pretende medir, hace aumentar en algunas ocasiones el número de ítems empleados (Lytle y Mokwa, 1992; Headley y Miller, 1993; Walbridge y Selene, 1992; Taylor y Cronin, 1993; Litaca, Mowen y Chakraborty, 1995).
Sobre estas consideraciones, Chen et al. (2001) ponen de manifiesto la necesidad de definir y depurar escalas de percepción específicas de alojamiento, ya que pese a la atención prestada a la percepción del cliente sobre los atributos del hotel, el desarrollo de escalas precisas está aún poco evolucionado (Getty y Thompson, 1994).
Como se desprende claramente de la figura 3, la mayor parte de los estudios analizados han empleado escalas cuantitativas multiatributo (Armstrong, Mok y Go, 1997; Tsang y Qu, 2000; Ekinci et al., 2003; Shanka y Taylor, 2004; Juwaheer, 2004; Brea y González, 2006; Akbaba, 2006, Kayaman y Arasli, 2007; Gadotti dos Anjos y França de Abreu, 2009; Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009), siendo minoritarios los que emplearon un análisis cualitativo (Callan, 1994; Chen et al., 2001). 
Respecto a la medición específica de la imagen del alojamiento, una distinción fundamental radica en el empleo de técnicas estructuradas y no estructuradas. Así, las primeras se centran en una serie de atributos que se presentan en una escala, forzando las respuestas del individuo y no permitiendo manifestar impresiones generales, mientras que las no estructuradas presentan un nivel de detalle muy variable (Callan, 1994). Echtner y Ritchie (2003) sugieren que sólo un enfoque mixto permitirá capturar la compleja estructura de la imagen de destinos y empresas de alojamiento.

Una segunda decisión a tomar en el análisis de la imagen del alojamiento es partir de una de las dos metodologías diferentes existentes (Dubois, 2000): (a) aproximación de composición, en la que se compone el elemento de referencia elemento por elemento, partiendo de los atributos a utilizar que posteriormente el individuo define y evalúa como determinantes, y (b) aproximación de descomposición, donde se construye una estructura global de referencia que posteriormente se descompone e interpreta. En este sentido, la aproximación por descomposición es más complementaria que sustitutiva del acercamiento por composición.

Otra consideración importante para valorar la imagen del alojamiento es la que hace referencia a la perspectiva considerada y al periodo de tiempo analizado. Así, los estudios que predominan son los de imagen percibida del cliente, si bien también existen otros estudios que analizan la perspectiva del oferente (Yucelt y Marcella, 1996), e incluso una perspectiva mixta que combina la oferta y la demanda (Tsang y Qu, 2000; Nasution y Mavondo, 2008; Hu, Chan y Mao, 2009). A su vez, la mayoría de las investigaciones han analizado las percepciones en un momento puntual en el tiempo. Motivados por la falta de aplicación de enfoques longitudinales en este área, Min & Min (2006) plantean expresamente la necesidad de realizar un estudio longitudinal, el cual permita capturar los cambios en las percepciones de los clientes sobre la importancia relativa de los atributos del servicio y los cambios posteriores en la percepción del servicio.
Por otra parte, las investigaciones analizadas pueden dividirse en dos grandes grupos atendiendo a los instrumentos de medida utilizados por las mismas. Por un lado, se encuentran las que desarrollan nuevos modelos de evaluación, y por otro lado, aquellas que adoptan o modifican modelos ya existentes. En relación a esta última categoría, se destacan algunas metodologías cuantitativas que han sido utilizadas profusamente en la literatura: Modelo SERVQUAL, SERVPERF, Técnica de importancia desempeño, Modelo Kano, y Modelos de elección discreta.
En cuanto a la medición de la percepción de los atributos del alojamiento, los estudios de calidad son los más evolucionados, estando muy extendido el empleo de la escala servqual, (Parasuraman et al., 19889, a través de cinco dimensiones y 22 atributos, con múltiples versiones, ya sea ampliada, con o sin expectativas o con métodos alternativos de medición (Brady y Cronin, 2001), sirviendo de base para el análisis de servicios en múltiples contextos, y también de los servicios turísticos (Knutson, Stevens, Wullaert, Patton, 1990; Fick y Ritchie, 1991; Saleh y Ryan, 1991; Fuentes, 1999; Mei, Dean y White, 1999; Kayaman y Arasli, 2007; Gadotti dos Anjos y França de Abreu, 2009; Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009). El modelo alternativo denominado SERVPERF basado en el desempeño (Cronin y Taylor, 1992) ha sido utilizada en diversas investigaciones (Nadiri y Hussain, 2005; Kim & Kim, 2005). 

La técnica de importancia-desempeño es una herramienta ampliamente utilizada en la literatura académica sobre turismo (Martilla y James, 1977; Yavas y Babakus, 2003; Yang, 2005;  Mohsin y Lockyer, 2010 y Yang, Jou, Cheng, 2011). Basada en los modelos de elección multiatributo, la Teoría de Análisis Importancia Desempeño (IPA: Importance-Performance Analysis) es una herramienta de diagnóstico, que identifica las fortalezas y debilidades del hotel a través de la evaluación del consumidor acerca de la importancia relativa de los atributos y la satisfacción de los mismos (Yavas y Babakus, 2003). Motivados por la creencia de que el análisis convencional importancia desempeño poseía algunas suposiciones erróneas, Deng (2008) desarrolló una alternativa al análisis tradicional basado en un enfoque difuso. La nueva aproximación, que integra la transformación de logaritmos naturales y los análisis de correlación parcial, permitiría la adquisición de la importancia derivada implícitamente de los atributos, lo que simplifica el proceso de cumplimentación del cuestionario por parte del cliente Chu, 2002). Así, Dolinsky (1991), al igual que Kim y Oh (2002), desarrollaron una revisión ampliada del análisis importancia-adecuación, considerando tres dimensiones: el resultado (performance) de la empresa, el resultado (performance) de los competidores y la importancia de los atributos, dando esta escala mejores resultados que el planteamiento original. 
Del mismo modo, uno de los métodos más utilizados por los académicos y profesionales del sector en el análisis de la satisfacción del cliente ha sido el Modelo Kano (Yang, Jou y Cheng 2011). Yang (2005) detectó algunas debilidades del modelo, en particular, la omisión del grado de importancia percibido por los clientes de ciertos atributos, dando lugar a el nuevo modelo, el cual dividió los atributos en categorías más precisas (Yang, Jou y Cheng, 2011). Es un modelo desarrollado por Kano, Seraku, Takahashi y Tsuji en 1984, el cual analiza la relación no lineal entre el grado de desempeño de la organización y la satisfacción del cliente. Para cada atributo se establece la relación entre desempeño y satisfacción, posibilitando la clasificación de los atributos en tres categorías principales: atributos básicos (características que el cliente considera obligatorias), unidimensionales (características que aumentan proporcionalmente la satisfacción del cliente) y atractivos (características no esperadas por el cliente). El modelo presenta otros tres atributos adicionales: Atributos indiferentes cuestionables e inversos.  
Figura 4
Modelo Kano



Fuente: Kano et al. 1984
Otro modelo muy extendido en la literatura a la hora de analizar las preferencias de los consumidores sobre determinados productos o servicios es el Modelo de elección discreta “Discret Choice Model” (Victorino, Verma, Plaschka y Dev, 2005; Huertas, Laguna y Consolación, 2012). Estos modelos de elección permiten modelar el proceso de elección del cliente a través del análisis por parte del encuestado de dos o más alternativas de servicio que posteriormente evaluarán, realizando una elección final de una o ninguna de las alternativas. 

En cualquier caso, la valoración de las percepciones que el consumidor realiza de las dimensiones y atributos del alojamiento ha sufrido una importante evolución. En este sentido, según Ekinci et al. (2003), se ha pasado desde unos primeros estudios exploratorios a análisis más complejos como la técnica de incidentes críticos (Lockwood, 1994), la técnica de rejilla inventario, comparando en grupos de dos o tres los diferentes productos (Nightingale, 1983; Senior, 1995), el uso de mapas perceptuales (Kim, 1996), los tests proyectivos (e.g., frases a completar, imágenes a interpretar), las fotografías de paisajes, que permiten analizar cómo los diferentes grupos de turistas eligen diferentes experiencias en la misma ubicación geográfica, la técnica de elicitación de metáforas de Zaltman (ZMET) que permite extraer de los turistas modelos mentales de su experiencia vacacional donde los participantes proporcionan imágenes y metáforas que representan sus pensamientos y sentimientos acerca de las vacaciones, la creación de un mapa de experiencia (Schmitt, 2003) o el desarrollo de un guión teatral (Harris et al, 2003), y otros. 
En el contexto alojativo, la mayor parte de los estudios sobre imagen han empleado una escala multiatributo centrada en aspectos cognitivos del producto (Dubois, 2000), si bien plantean el problema del riesgo de omisión y/o racionalización por parte de los entrevistados. En cualquier caso, empieza a proliferar la utilización de modelos mixtos (Shanka y Taylor, 2004; Wilkins, Merrilees, Herington, 2007; Victorino, Verma, Plaschka y Dev, 2005; Hu, Chan y Mao, 2009; Robinot y Giannelloni, 2010; Lee, Hsu, Han y Kim, 2010), a través de la aplicación de metodologías cualitativas mediante entrevistas en profundidad a profesionales del sector, panel de expertos, focus groups o análisis de contenidos en la que se obtiene información relevante acerca de la composición, estructura e importancia de los atributos que, junto a la revisión de la literatura, posteriormente, se utilizarán como base de las técnicas cuantitativas para la creación de escalas a medida o para el desarrollo de análisis de elección discreta.

Conclusiones 

El presente trabajo pretende ser de utilidad a futuras investigaciones que se realicen sobre la imagen del alojamiento. Así, se ha contextualizado la imagen de alojamiento y sus diferencias con otros constructos relacionados como imagen de marca, reputación, calidad y satisfacción, lo que permite precisar mejor el término a analizar en cualquier investigación. Adicionalmente, se han revisado las principales dimensiones que componen la imagen del alojamiento, mostrándose una tabla resumen de ayuda al investigador. Por último, se han analizado las principales metodologías de evaluación utilizadas en la literatura. 

A modo de conclusión final, y con ánimo de proponer una breve reflexión sobre los retos de futuro en la investigación al respecto, se considera que una vez analizadas las posibles dimensiones a utilizar y las metodologías disponibles, es pertinente reflexionar sobre la primera fase de la investigación: objetivo de la investigación y enfoque a adoptar, aspectos estos íntimamente relacionados con el número y contenido de los atributos a incluir en el análisis, así como en la metodología de valoración de la imagen a emplear. 
Como enfoque inicial, destaca la necesidad de incorporar un mayor número de estudios cualitativos que profundicen especialmente en la imagen afectiva del alojamiento y los aspectos intangibles. 
También es necesario profundizar en la naturaleza dinámica y longitudinal de los análisis, donde el turista, una vez finalizada la estancia en el alojamiento, tiene conocimiento de un mayor número de atributos en que basarse para evaluar el mismo, pudiendo incluso variar la importancia dada a cada atributo (Callan y Bowman, 2000). Aún más, se deben analizar posibles escenarios futuros de proyección de imagen del alojamiento, más que la mera evaluación del pasado. Se trata de analizar la imagen a lo largo de la vida del cliente y durante su relación con el alojamiento y su entorno, y propuesta de posicionamiento. Así, es importante incorporar como toma de referencia para analizar la imagen del hotel, además de los alojamientos competidores, la propia vivienda del turista, y los cambios que se han producido en la misma en los últimos años y su tendencia. Así mismo, este análisis cobra especial importancia con el fenómeno de intercambio cliente a cliente (e.g., Airbnb), donde, en muchos casos, la vivienda de un individuo particular pasa a ser el alojamiento temporal del turista. En este enfoque dinámico, parce que tópicos como la imagen y la fidelidad, cobrarán más importancia que otros recurrentes como la satisfacción o la calidad.

A su vez, las diferencias culturales juegan un papel relevante en términos de evaluación (Poon y Low, 2005), así como las diferencias atendiendo a otros criterios de segmentación, pero falta relacionar estas diferencias con la relación específica que se establece con cada destino y su identidad,  ya que cada alojamiento, según el destino en el que se encuentre, determina que algunos atributos cobren mayor importancia respecto a otros. Por último, debe añadirse a este cruce analítico, las diferencias en función del tipo de alojamiento.
Más allá de los cruces más generales previamente expuestos: segmentos, tipo de destinos, tipo de alojamientos, se considera necesario profundizar en los mismos profundizando en el papel del sujeto (e.g., número de personas que se alojan, tipo de actividad que realizan en el hotel, etc.), así como en la localización donde transcurre la acción (lugar concreto dentro del hotel o en su exterior). Todos estos cruces y planteamientos no deben perder la perspectiva de un enfoque holístico y global, que no caiga en una mera sucesión de análisis de casos con análisis estadísticos. 
Otro aspecto crucial es identificar cuáles son los atributos que realmente contribuyen a la elección del alojamiento, y las diferencias entre éstos (considerando todos los cruces previamente descritos) y los atributos que contribuyen a la satisfacción del turista, a la calidad, fidelidad, la recomendación (personal y on-line) y a la imagen percibida del alojamiento por el turista. De igual forma, se trata de identificar las combinaciones de atributos (paquetes) más exitosas, considerando los atributos continuos y discretos. Por otra parte, es necesario avanzar en la metodología de ponderación de los atributos en su evaluación, así como en aquellas que faciliten la incorporación y compromiso del turista en la generación de atributos y dimensiones del alojamiento.
Otro aspecto importante a considerar en la metodología de comprensión y medición de los atributos es identificar aquellos que producen en sí mismos un mayor recuerdo y memorabilidad en el turista, o bien qué condiciones del atributo, o del turista (e.g., sesgo en el estado de ánimo) son los que determinan su memorabilidad (Cutler y Carmichael, 2010). Además, se debe incorporar el papel de los elementos tangibles como generadores de imagen de aspectos intangibles (e.g. qué elemento tangible es el que mejor transmite el concepto de confort).
Se aprecia la necesidad de incluir la autoimagen del propio turista, y cómo esta se relaciona con la imagen proyectada por el alojamiento, la sensación de personalización (customización), así como la imagen social y la sensación de comunidad que se logre proyectar. Se trata de analizar la imagen del alojamiento como proveedor de confort y bienestar sicológico y sociológico del turista.

En relación con dimensiones concretas, se denota la necesidad de profundizar en algunos aspectos tales como la seguridad, el medioambiente, las nuevas tecnologías, los servicios complementarios y externos del hotel (playas, comercios), y el proceso de autoservicio y automatización.

La investigación sobre alojamiento debiera pasar desde un enfoque más centrado en los elementos del producto hacia otro más focalizado en las implicaciones de intercambio Brotherton (1999), más hacia fuera del alojamiento. En este sentido, se trata de entender e incorporar los atributos por su valor de uso definido por el turista, más que por valor de intercambio desde la perspectiva del oferente (Li and Petrick, 2007), considerando la imagen del turista también como un proceso de co-creación, y no como un mero resultado final. Los atributos evaluados no son finalistas, sino meros transmisores de unos beneficios que reportan al turista. Actualmente se continúa con un énfasis en las dimensiones y atributos que responden más a la estructura organizativa de los alojamientos que al efecto que se produce en el turista. Por consiguiente, es necesario el abandono de una visión miope e interior para lograr una exploración más sistemática y rigurosa de las similitudes, diferencias y relaciones entre el contexto alojativo y el no alojativo. Esta perspectiva más amplia podría facilitar el estudio trasnacional y cultural de la investigación. Adicionalmente, se hace necesario profundizar en la realización de investigaciones multidisciplinares en las ciencias sociales (Morrison, O’Gorman 2008).
Se constata una necesidad de continuar profundizando en la investigación conceptual y estratégica sobre este tópico, con la finalidad de construir teoría, proponer nuevos enfoques y metodologías. La literatura sobre hospitality ha centrado su preocupación principalmente en el mundo profesional, existiendo un círculo cerrado de expertos que interactúan entre ellos y que generan una línea de investigación científica marcada por la tradición y carente de una visión más profunda (Morrison, 2002). En este sentido, es necesario desarrollar una investigación que genere nueva teoría, ajustes de las teorías existentes y modelos, a la vez que también sea aplicada a la resolución de problemas del sector (Sturman, 2003), dado que la investigación teórica que no tiene aplicaciones prácticas, además de no ser útil, su validez puede ser puesta en entredicho (Van Scotter y Culligan, 2003). Además, desde el punto de vista aplicado, parece necesario un cambio en el sistema de información para la gestión de los hoteles para adaptarse a estos nuevos planteamientos, lo que as u vez reportará nueva información y conocimiento generalizado para el análisis de este tópico. Estos retos intelectuales planteados son los que deben impulsar hacia adelante la investigación sobre este tópico.
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Revisión de los trabajos realizados sobre la percepción del producto alojativo
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	Barsky y Labagh (1992)
	Estados Unidos
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	Satisfacción
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	Reino Unido

Hoteles
	Percepción
	10 DIMENSIONES – 159 ATRIBUTOS

- LOCALIZACIÓN E IMAGEN (16)

- RELACIÓN CALIDAD PRECIO (6)

- COMPETENCIA (9)

- ACCESO (5)


	- SEGURIDAD (14)
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	Getty y Thompson (1994)
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- TANGIBLES (17)
- RESPONSABILIDAD (12)

	- CONFIANZA (13)
- SEGURIDAD (11)

	- EMPATÍA (13)


	Schaefer et al. (1995)
	Estados Unidos

Hoteles
	Percepción
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

8 ATRIBUTOS
	
	

	Yucelt y Marcella (1995)
	Estados Unidos

Diferentes tipos de alojamiento
	Calidad 
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

6 ATRIBUTOS
	
	

	Le Blanc y Nguyen (1996)
	Canadá

Hoteles
	Imagen 
	5 DIMENSIONES – 20 ATRIBUTOS
- CONTACTO PERSONAL (7)
- AMBIENTE FÍSICO (5)

	- CALIDAD SERVICIO (3)
- IDENTIDAD CORPORATIVA (3)

	- ACCESIBILIDAD (2)


	Min y Min (1996)
	Corea

Hoteles de Negocios 
	Calidad 
	2 DIMENSIONES – 14 ATRIBUTOS

- HABITACIÓN (7)

	- FRONT OFFICE (7)

	

	Ekinci, Riley y Fife-Schaw (1998)
	Turquía

Hoteles
	Calidad
	2 DIMENSIONES – 18 ATRIBUTOS

- TANGIBLES (6)

	- INTANGIBLES (12)

	

	McClearly, Choy y Weaver (1998)
	Corea y Estados Unidos

Hoteles de Negocios
	Percepción
	13 DIMENSIONES – 21 ATRIBUTOS

- SERVICIOS DEL HOTEL (6)
- SERVICIOS DE NEGOCIO (1)
- COMODIDAD PERSONAL (2)
- SERVICIO PERSONALES (2)
- GRATUIDADES (1)

	- SERVICIOS GENERALES (1)
- SERVICIOS ESPECIALES (1)
- RECOMPENSAS DEL HOTEL (1)
- COMUNICACIÓN (1)

	- SERVICIOS MÉDICOS

- CONVENIENCIA/PRECIO (3)
- HABITACIONES NO FUMADORES (1)
- LOCALIZACIÓN (1)


	Qu y Tsang (1998)
	China. 

Hoteles
	Calidad 
	6 DIMENSIONES – 30 ATRIBUTOS

- PRECIO Y VALOR (7)
- PERSONAL Y EJECUCIÓN (7)
- SERVICIOS EXTRA (6)

	- INSTALACIONES Y ATMÓSFERA (5)
- DISPONIBILIDAD Y EFICIENCIA DEL SERVICIO (3)
	- CONFIANZA (2)


	Choi y Chu (1999)
	Hong Kong.

Hoteles
	Calidad
	7 DIMENSIONES –  29 ATRIBUTOS

- PERSONAL DE SERVICIO (7)
- CALIDAD HABITACIÓN (4)
- SERVICIOS GENERALES (7)

	- SERVICIOS DE NEGOCIO (3)
- VALOR (4)

	- SEGURIDAD (3)
- OTROS (1)


	Dubé y Renaghan (1999) y (2000)
	Estados Unidos

Hoteles
	Percepción general
	6 DIMENSIONES –   61 ATRIBUTOS

- HABITACIÓN (10)
- ESPACIOS PÚBLICOS Y EXTERIORES (10)

	- ATMÓSFERA GENERAL (10)
- IMAGEN Y REPUTACIÓN (10)

	- CALIDAD DURANTE LA ESTANCIA (10)
- CALIDAD DEL PERSONAL (11)


	Heide et al. (1999)
	Noruega

Hoteles de Negocios
	Satisfacción
	3 DIMENSIONES –    17 ATRIBUTOS
- RECEPCIÓN (6)

	- RESTAURACIÓN (6)

	- ALOJAMIENTO (5)


	Mattila (1999)
	Estados Unidos

Hoteles de Gama Alta
	Percepción general
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

6 ATRIBUTOS
	
	

	Mei et al. (1999)
	Australia.

Hoteles
	Calidad
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

30 ATRIBUTOS
	
	

	Oh (1999)
	Estados Unidos

Hoteles de Lujo
	Calidad y satisfacción
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

8 ATRIBUTOS
	
	

	Callany Bowman (2000)
	Reino Unido

Hoteles
	Calidad y percepción
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

38 ATRIBUTOS
	
	

	Chu y Choi (2000)
	Hong Kong

Hoteles
	Percepción
	6 DIMENSIONES –   26 ATRIBUTOS

- PERSONAL DE SERVICIO (6)
- SEGURIDAD (2)

	- VALOR (5)
- SERVICIOS DE NEGOCIOS (4)

	- COMIDA Y RECREACIÓN (4)
- HABITACIÓN Y RECEPCIÓN (5)


	Heung (2000)
	Hong Kong

Hoteles
	Satisfacción
	8 DIMENSIONES –   27 ATRIBUTOS
- CALIDAD DE SERVICIO Y VALOR (5)
- CALIDAD A+B (4)

	- PRODUCTO AUMENTADO (4)
- CONFIANZA (3)
- VALOR DE SERVICIOS AÑADIDOS (2)

	- SERVICIOS SUPLEMENTARIOS (3)
- PRODUCTO BASE (3)
- CONVENIENCIA (3)


	Kandampully y Suhartanto (2000)
	Nueva Zelanda

Cadenas Hoteleras
	Imagen del Producto
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

10 ATRIBUTOS
	
	

	Tsang y Qu (2000)
	China

Hoteles
	Calidad
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

35 ATRIBUTOS
	
	

	Chen et al.  (2001)
	Estados Unidos

Hoteles
	Imagen del Producto
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

15 ATRIBUTOS
	
	

	Choi y Chu (2001) 
	Hong Kong.

HotelEs
	Satisfacción
	7 DIMENSIONES –   27 ATRIBUTOS
- PERSONAL Y CALIDAD DEL SERVICIO (6)
- SERVICIOS DE NEGOCIO (3)

	- SERVICIOS GENERALES (6)
- CALIDAD DE LA HABITACIÓN (4)
- VALOR (4)


	- SEGURIDAD (3)
- OTROS (1)


	Barsky y Nash (2002)
	Estados Unidos

Hoteles
	Imagen Afectiva
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

16 ATRIBUTOS
	
	

	Chu (2002)
	Hong Kong.

Hoteles
	Satisfacción
	5 DIMENSIONES –   23 ATRIBUTOS
- EMPLEADOS (6)
- HABITACIÓN (4)


	- VALOR (4)

- BÁSICO (6)


	- SEGURIDAD (3)


	Mangan y Collins (2002)
	Irlanda

Bed & Breakfast
	Imagen de Marca 
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

6 ATRIBUTOS
	
	

	Min et al. (2002)
	Corea
Hoteles
	Calidad
	2 DIMENSIONES –   19 ATRIBUTOS
- HABITACIONES (9)

	- SERVICIOS DE FRONT OFFICE (10)
                 
	

	Ekinci et al. (2003)
	Creta
Diferentes tipos de alojamiento
	Quality
	2 DIMENSIONES –   13 ATRIBUTOS
- INTANGIBLES (8)

	- TANGIBLES (5)

	

	Kandampully y Suhartanto (2003)
	Nueva Zelanda
Cadenas Hoteleras
	Imagen, satisfacción y fidelidad
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

10 ATRIBUTOS
	
	

	Yoon y Ekinci (2003)
	Corea
Hoteles
	Calidad
	5 DIMENSIONES –   22 ATRIBUTOS
- TANGIBLES (4)
- CONFIANZA (5)

	- RESPONSABILIDAD (4)
- SEGURIDAD (4)

	- EMPATÍA (5)


	Yavas y Babakus

(2003)


	Estados Unidos

Hoteles
	Calidad 
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

27 ATRIBUTOS
	
	

	Shanka y Taylor (2004)
	Australia

Hotel de 3 estrellas


	Percepción
	3 DIMENSIONES –   12 ATRIBUTOS
- INSTALACIONES FÍSICAS (5)

	- EXPERIENCIA DEL SERVICIO (3)

	- SERVICIOS PRESTADOS (4)


	Juwaheer (2004) 
	Mauricio

Hoteles de Playa
	Percepción y Satisfacción 


	9 DIMENSIONES –   36 ATRIBUTOS
- FIABILIDAD (6)
- CONTACTO CON EL PERSONAL Y SERVICIOS ADICIONALES (5)
- ACTITUD DEL PERSONAL Y PRECISIÓN (2)

	- CONFIANZA (5)
- ATRACTIVO DE LAS HABITACIONES Y DECORACIÓN (5)
- COMIDA Y SERVICIOS RELACIONADOS (2)

	- SERVICIOS ADICIONALES EN HABITACIÓN (5)
- EMPATÍA (4)
- ENTORNO Y MEDIO AMBIENTE (2)


	Nadiri, Hussain (2005)
	Chipre

Hoteles de 4 y 5 estrellas
	Calidad 
	2 DIMENSIONES –   22 ATRIBUTOS
TANGIBLES (4)

	INTANGIBLES (18)

	

	Poon y Low (2005)


	Malaysia

Hoteles
	Satisfacción
	12 DIMENSIONES –   47 ATRIBUTOS
- HOSPITALIDAD (6)
- RECREACIÓN Y ENTRETENIMIENTO (2)
- INNOVACIÓN Y SERVICIOS DE VALOR AÑADIDO (3)
- APARIENCIA (3)

	- ALOJAMIENTO (9)
- SERVICIOS COMPLEMENTARIOS (4)
- TRANSPORTE (4)
- PRECIO (3)

	- COMIDA Y BEBIDA (5)
- SEGURIDAD (4)
- LOCALIZACIÓN (2)
- PAGO (2)


	Campos Soria, González García y Ropero García (2005)


	España

Hoteles de 3 y 4 estrellas
	Calidad 
	4 DIMENSIONES –   14 ATRIBUTOS
- HABITACIÓN (4)
- VESTÍBULO Y ÁREAS COMUNES (3)

	- SERVICIOS DE COMIDA Y BEBIDA (4)

	- RECEPCIÓN Y CHECK IN (3)


	Kim and Kim (2005)
	Corea del Sur

Hoteles de Lujo
	Valor de Marca
	3 DIMENSIONES –   31 ATRIBUTOS
- FIDELIDAD A LA MARCA (6)

	- CALIDAD PERCIBIDA (11)

	- IMAGEN DE MARCA (14)


	Victorino, Verma, Plaschka, Dev (2005)
	Estados Unidos

Hoteles
	Elección e Innovación
	3 DIMENSIONES –   11 ATRIBUTOS
- TIPO DE HOTEL (3)

	- TECNOLOGIA (3)

	- CUSTOMIZACIÓN (5)


	Akbaba

(2006)


	Turquía

Hoteles de negocios
	Calidad 
	5 DIMENSIONES –   25 ATRIBUTOS
- TANGIBLES (6)
- CONFIANZA Y SEGURIDAD (4)

	- ADECUACIÓN DEL SERVICIO (7)
- FACILIDADES (3)

	- COMPRENSIÓN Y CUIDADO (5)


	Min y Min (2006)
	Corea 

Hoteles de primera clase 
	Calidad 
	2 DIMENSIONES –   20 ATRIBUTOS
- HABITACIONES (10)

	- SERVICIOS DE FRONT OFFICE (10)
               
	

	Alén Gonzalez and Fraiz Brea (2006)
	España

Alojamientos Termales
	Calidad
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

22 ATRIBUTOS

	
	

	Kayaman y Arasli (2007)
	Chipre

Hoteles de 5 estrellas
	Valor de marca
	4 DIMENSIONES –   37 ATRIBUTOS
- FIDELIDAD DE MARCA (4)
- IMAGEN DE MARCA (8)

	- CONOCIMIENTO DE LA MARCA (3)
- CALIDAD PERCIBIDA (22)


	

	Wilkins, Merrilees y Herington (2007)


	Australia

Hoteles de Lujo
	Calidad del Servicio
	7 DIMENSIONES – 30 ATRIBUTOS
- COMODIDAD Y ESTILO (5)
- CALIDAD DE LA HABITACIÓN (4)
- CALIDAD DE LA COMIDA Y BEBIDA (4)

	- CALIDAD DEL PERSONAL (5)
- RAPIDEZ DEL SERVICIO (4)

	- PERSONALIZACIÓN (4)
- EXTRAS (4)


	Albacete-Sáez, Fuentes-Fuentes y Lloréns- Montes (2007)
	España

Alojamientos rurales
	Calidad
	7 DIMENSIONES – 36 ATRIBUTOS
- RESPUESTA DEL PERSONAL (7)
- DEMANDAS BÁSICAS (5)

	- OFERTA COMPLEMENTARIA (4)
- EMPATÍA (4)
- ELEMENTOS TANGIBLES (6)

	- RELACIÓN CON EL TURISTA (6)
- SEGURIDAD (4)


	Nasution and Mavondo (2008)
	Indonesia

Hoteles
	Valor del cliente
	3 DIMENSIONES – 12 ATRIBUTOS
- REPUTACIÓN DE LA CALIDAD (6)

	- RELACIÓN CALIDAD PRECIO (3)

	- PRESTIGIO (3)


	Deng (2008)
	Taiwan

Hoteles Termales
	Calidad 
	3 DIMENSIONES – 20 ATRIBUTOS
- RESPONSABILIDAD Y EMPATÍA (10)
 
	- FIABILIDAD Y SEGURIDAD (5)

	- TANGIBILIDAD (5)


	Brey, Klenosky, Lehto y Morrison (2008)
	Estados Unidos

Resorts


	Estándares de la Hospitalidad
	3 DIMENSIONES – 13 ATRIBUTOS
- COMPONENTES (9)

	- ACTIVIDADES (2)

	- NEGOCIO (2)


	Hu, Kandampully y Juwaheer (2009)
	Mauricio

Hoteles
	Imagen Corporativa
	2 DIMENSIONES – 11 ATRIBUTOS
- ATRIBUTOS DE LA IMAGEN (7)

	- IMAGEN HOLÍSTICA (4)

	

	Hua, Chan and Mao (2009)
	China

Hoteles económicos
	Factores Críticos del éxito
	4 DIMENSIONES – 30 ATRIBUTOS
- PRODUCTO FÍSICO (10) 
- CALIDAD DEL SERVICIO (12)


	- PRECIO (3)


	PROMOCIÓN (5)



	Gadotti and França (2009)
	Brasil

Hoteles de Sol y Playa
	Calidad
	6 DIMENSIONES – 16 ATRIBUTOS
- ASPECTO TANGIBLE (4)
- EMPATÍA (2)

	- SEGURIDAD (2)

- SEGURIDAD (1)


	- SENSIBILIDAD (3)

- EFICIENCIA (4)



	Mohsin and Lockyer (2010)
	India

Hoteles de Lujo
	Calidad 
	5 DIMENSIONES – 22 ATRIBUTOS
- AMBIENTE DEL HOTEL Y CORTESIA DEL PERSONAL (5)
- SERVICIO RESERVAS (5)

	- COMIDAS Y BEBIDAS Y CALIDAD DEL SERVICIO (7)
- RELACIÓN CALIDAD PRECIO (2)

	- CONOCIMIENTO Y PRESENCIA DEL PERSONAL (3)


	Robinot y Giannelloni (2010)
	Francia

Hoteles 
	Satisfacción
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

29 ATRIBUTOS


	
	

	Yang, Jou, Cheng (2011)
	Taiwan

Hoteles
	Calidad
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

24 ATRIBUTOS


	
	

	Lee, Hsu, Han and Kim (2010)
	Estados Unidos

Hoteles Medioambientales
	Imagen
	3 DIMENSIONES – 18 ATRIBUTOS
- IMAGEN COGNITIVA (11)

	- IMAGEN AFECTIVA (4)


	- IMAGEN GLOBAL (3)



	Emir and Kozak (2011)


	Turkey

Hoteles de 5 estrellas
	Fidelización
	3 DIMENSIONES – 17 ATRIBUTOS
- FRONT OFFICE (4)
- SERVICIO DE COMIDA Y BEBIDAS (5)

	- EMPLEADOS (4)

	- LIMPIEZA Y HABITACIONES (4)


	Ramanathan  and Ramanathan (2011)
	UK

Alojamientos turísticos
	Fidelización
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

6 ATRIBUTOS
	
	

	Sohrabi, Vanani, Tahmasebipur y Fazli (2012)
	Teherán
Hoteles
	Elección
	10 DIMENSIONES – 33 ATRIBUTOS
- CONFORT Y PASEO (6)
- PLACER (4)
- LIMPIEZA Y CONFORT DE LA HABITACIÓN (4)
 
	- SEGURIDAD Y PROTECCIÓN (4)
- SERVICIO DEL PERSONAL (3)
- GASTOS (3)
- PARKING (2)

	- SERVICIOS DE RED (2)
- NOTICIAS E INFORMACIÓN RECREATIVA (3)
- EQUIPAMIENTO DE LA HABITACIÓN (2)


	Moreno-Gil, Martín-Santana y León-Ledesma (2012)
	España

Alojamientos Turísticos
	Imagen
	7 DIMENSIONES – 26 ATRIBUTOS
- SERVICIOS COMPLEMENTARIOS (5)
- COCINA (3)
- PRECIO (2)

	- RESTAURACIÒN (4)
- EXTERIORES (3)

	- PERSONAL Y LIMPIEZA (5)
- SERVICIOS PRINCIPALES (4)


	Huertas-García, Laguna García y Consolación (2012)
	República Dominicana

Hoteles
	Elección Folletos
	DIMENSIONES NO DEFINIDAS

8 ATRIBUTOS
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