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Resumen

Los hoteles de ciudad constituyen un producto turistico complejo, cuya gestién debe enfocarse
desde una perspectiva orientada a la entrega de valor alcliente. EI marketing turisticoy el marketing
urbano se tornan pilares esenciales para ofrecer un producto de calidad, un producto diferenciado y
atractivo. Para ello, el hotel de ciudad no debe verse como un producto aislado, porel contrario, es
esencial partir de su concepciéon como un producto integrado a la ciudad, cuya gestion debe, por
tanto, tomar en cuenta este enfoque. La investigacién tiene como objetivo fundamental analizar el
papel del marketing en la gestion de hoteles de ciudad empleando un enfoque sistémico. Para ello
es se toman en cuenta conceptos como producto turistico y sus caracteristicas, ciudad como

producto turistico, marketing turistico, marketing urbano, identidad e imagen.

Palabras claves: hoteles de ciudad; marketing turistico; marketing urbano.

Abstract

City hotels constitute a complex tourism product, the management of which must be approached
from a perspective aimed at delivering value to the customer. Tourism marketing and wurban
marketing become essential pillars to offer a quality product, a differentiated and attractive product.
For this, the city hotel should not be seen as an isolated product, on the contrary, it is essential to
start from its conception as a product integrated into the city, whose management must, therefore,
take this approach into account. The main objective of the research is to analyze the role of

marketing in the management of city hotels using a systemic approach. For this, concepts such as
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tourism product and its characteristics, city as tourism product, tourism marketing, urban marketing,

identity and image are taken into account.

Keywords: city hotels; turistic marketing, urban m arketing.

Monografias 2021
Universidad de Matanzas © 2021

1972/SBN:978 - 959 -16 - 4681 -1

MATANZAS



La actividad turistica aporta multiples beneficios desde el punto de vista econémico y social, a partir
de contribuir no solo al incremento de los ingresos de las empresas implicadas, sino también al
desarrollo local y nacional, lo cual contribuye a su vez al mejoramiento de los niveles de vida de la
poblacién. (Monsalve y Hernandez, 2015; Alvarez, 2019; Lopez, 2020).

En este sentido, al analizar el sector turistico, los hoteles de ciudad juegan un papel esencialcomo
parte de la cadena de valor de la actividad turistica, no obstante, Ruiz, Vadzquez y Diaz (1995) y
Sharpley (2002) coinciden en que el alojamiento no es suficiente para atraer a los turistas. De esta
forma, los autores sefialan la importancia de las experiencias y recuerdos asociados al viaje, siendo
la ciudad el principal atractivo para elcliente.

De igual forma, Gandara (2004), Monsalve y Hernandez Rueda (2015)y Lopez (2018) coinciden en
que la percepcion del huésped del nivel de calidad del servicio de alojamiento esta influida por
factores externos tales como el estado de conservacién del entorno, el nivel de polucién, la
contaminacion acuUstica, la calidad de los restaurantes en los que come, o la amabilidad de la
poblaciéon, para citaralgunos ejemplos.

El marketing juega un rol fundamental como proceso que permite el intercambio de valores (Lépez,
2015), contribuyendo, portanto, a la satisfaccion de las necesidades del cliente y a la rentabilidad de
la empresa. Los hoteles de ciudad no estdn al margen de los beneficios del marketing, siendo su
aplicacién una necesidad., sobre todo si se tiene en cuenta que segin Gandara (2004) los turistas
son cada vez mas experimentados y exigentes con relacién a sus necesidades y esperan
atracciones, servicios e instalaciones de buena calidad, pues su vision holistica y globalizada,
desarrollada en la sociedad de la informacién y de las nuevas tecnologias, les permite demandar
nuevos productos y destinos mas elaborados y diversificados.

No obstante, la gestion del marketing de hoteles de ciudad debe seguir un enfoque sistémico
fundamentado en la interrelacién hotel - ciudad y asi contribuir al desarrollo estrategias que
contribuyan a la gestion integrada del hotel al destino. Para ello, es de suma importancia la
visualizacion del hotelcomo un producto turistico integrado alproducto ciudad.

La utilidad basica de una ciudad como producto turistico, esta determinada por sus atractivos
(Goodall, 1992; Altés, 1993; MufAoz, 1994; Murphy et al., 2000; Pons, 2000; Boullén, 2006), los

cuales, segln los propios autores, revisten una gran importancia en la comprension del proceso
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decisional del turista, pues éstos son considerados por el viajero como los satisfactores potenciales
de sus necesidades y deseos de ocio. Por lo que, los atributos de los sitios turisticos los resultados
de la investigacion en marketing los identifican entre los principales factores de eleccién del destino,
de hecho, son elorigen de las percepciones y de laimagen en si,como elementos determinantes de
la eleccion (Goodall, 1992; Pons, 2000).

Puyol (2013) plantea que al margen de criterios especificos, cuestiones como la calidad de
ejecucion, la calidad paisajistica, el disefio de espacios, el disefio arquitectdnico y la autenticidad
escénica en la presentaciéon de las experiencias a comercializar son determinantes, donde una
ciudad como producto debe priorizar la presentacion de una oferta que sea: valiosa, rara (genuina),
inim itable (al menos al corto plazo) y organizada; aspectos que deben presentar una diferenciacion
frente a la competencia, lo cual puede Illevar a la creacién de valoren la ciudad. (Puyol, 2013; Tanda,
2011; Rodriguez, 2016; Amigo, 2017). En este sentido, Serra y Pujol, (2001) plantean que el
disponer de recursos auténticos es condicién necesaria, el que sean atractivos serd condicién
suficiente. Por tanto, para la comercializacion de la ciudad, resulta importante proyectaruna imagen
positiva a través de sus atributos identitarios.

Las ciudades y regiones deben disefiarse a si mismas como un sistema que puede absorber las
dificultades y adaptarse rdpidamente a nuevos desarrollos y oportunidades (Kotler et. al, 2001;
Rodriguez, 2016). Para ello es fundamental el conocimiento y aprovechamiento de todos sus
recursos (tanto tangibles como intangibles), lo cual implica ademas la realizacién de estudios de
mercado sistem aticos que contribuyan a la entrega de valor a los diferentes publicos objetivo. Por lo
que cobran valor los estudios de demanda, estudios sobre la competencia, con el fin de elevar la
com petitividad en el mercado, al perm itir alanzarlas oportunidades que presentan y contrarrestar las
amenazas. Todo esto es posible con ayuda del marketing urbano y el marketing turistico. Por lo
que, al hacerse referencia a hoteles de ciudad se hace necesario conjugar el marketing urbano con
el marketing turistico, este Gltimo tanto a nivel de destino como de hotel.

En cuanto al concepto de marketing de ciudad, algunos lo sittan como una actividad o conjunto de
actividades (Friedmann, 2003), mientras que Gomez (2003) lo define como un proceso de gestion,
Paniagua y Blanco (2007) como una politica activa integrada porun conjunto de actividades y Amigo

(2017) como una herramienta para la gestion de las ciudades. No obstante, en una definicion mé&s
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abarcadora Tanda (2011) plantea que constituye una filosofia de gestion. Existe coincidencia en la
literatura en cuanto al hecho de que el marketing urbano permite la satisfaccion de las necesidades
de los diferentes publicos objetivos de la ciudad (Gémez, 2003; Friedmann, 2003; Paniagua y
Blanco, 2007; Tanda, 2011; Rojay Hernandez, 2015; Amigo, 2017).

En cuanto al marketing turistico, Francia (2005) y Gutiérrez y Ledesma (2016) plantean que existe
una tendencia a establecer el marketing turistico como una categoria especifica dentro del marketing
de servicios en la mayoria de los estudios realizados en este sector. De ahique a partirde 1960 este
concepto comience a utilizarse con cierta seguridad (Lumsdom, 1997; Murphy et al.,2000).
Aligualque para elcaso del marketing urbano, en cuanto alconcepto de marketing turistico,algunos
autores lo definen como un conjunto de actividades, acciones, politicas (Francia, 2005; Lépez, 2018;
Séanchez, 2019), mientras que otros lo definen como una herramienta (Alvarez, 2019; Martin, 2019),
o como un proceso (Ashworth y Goodall, 1992), siendo el comUn denominadoren la mayoria de los
casos la orientaciéon hacia la satisfacciéon de las necesidades del turista (L6pez, 2018; Alvarez, 2019;
Séanchez, 2019; Martin,2019). En funcién de lo cual la autora considera que el marketing turistico no
es mas que un conjunto de actividades dirigidas hacia la satisfaccion del turista, lo cual implica un
estudio exhaustivo de sus necesidades y un enfoque integral, de forma tal que se disefie y entregue
una oferta turistica de valor para los mismos, una experiencia unica que logre captar su atencion y
fidelizarlos, para lo cual se debe lograr una gestion de los recursos disponibles de manera
sostenible.

La importancia de teneren cuenta el marketing urbano radica en que este trata de lograry mantener
el atractivo de la ciudad a largo plazo para sus diferentes pUblicos objetivos, dentro de los cuales se
encuentra, ademaéas, el turista. Por tanto, aqui tenemos un punto de contacto entre el marketing
urbano y el marketing turistico, donde este Ultimo trata de hacer atractivo el producto turistico,
digase la ciudad como destino turistico o el hotelde ciudad, para los turistas. Ademas,en la medida
en que la ciudad resulte mas atractiva para los locales e inversores, por ejemplo, y logre satisfacer
sus necesidades, lo cual es posible a través del marketing urbano, esto contribuirda al logro de
beneficios tanto econdmicos como sociales para la ciudad, lo cual incidirda en su capacidad para

satisfacer las necesidades del turista.
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Por otra parte, a decir de Della (2010), la ciudad debe desarrollar una idea creativa construida en
torno a atributos emocionales, vivencias intangibles; donde las estrategias promovidas ofrezcan
trozos de vida, alma y espiritu de las cosas cotidianas de la ciudad, su historia, su arte, su cultura, su
deporte, sus negocios, su personalidad y valores, en fin, ofertar su vida plena. En este contexto, se
habla, cada vez mas de los “Territorios Inteligentes o Smart City”, como aquellos que, con
independencia de su tamafio, y nivel de infraestructuras, pueden dotarse de un proyecto de ciudad,
lograr el equilibrio justo, descubrir y construir su propia singularidad (Pantoja, 2012; Rodriguez,
2016).

Por tanto, desde la concepcion de la ciudad como producto turistico y su gestion a través del
m arketing turistico y urbano, se hace necesario que esta ofrezca una experiencia UGnica al turista,
para lo cual es importante priorizar los elementos identitarios de la misma, potenciar su imagen y
posicion en el mercado, adem as de lograr la adecuada interrelacion de los diferentes productos que
componen la ciudad, los cuales contribuyen a su desarrollo, digase en este caso la interrelacién
hotel-ciudad.

Por tanto, la identidad y la imagen tienen una relacién de correspondencia muy estrecha, e inciden
directamente en la gestion de una ciudad como destino turistico (Tanda, 2011; Rodriguez, 2016;
Amigo, 2017), pues estas constituyen las variables que determinan la diferenciacién de una ciudad
como destino turistico. (Amigo, 2017).

Tanda y Rodriguez (2008) plantean algunos aspectos que deben ser considerados respecto a la
identidad urbana: “es referida a un proceso, en cuanto constituye un movimiento;no es algo que sea
dado, que esté determinado a priori, sino es una construccion; la construccion es realizada por un
sujeto activo, que es capaz de apropiarse de si, por si mismo, por tanto es un sujeto histérico, en
tanto constructor y supone un modo de sery estaren el mundo, porlo que dicho proceso se da en
un contexto temporaly espacialmente determinado”.

Segun Rodriguez (2016) la identidad de la ciudad es un conjunto de atributos o caracteristicas
asociados fundamentalmente con su personalidad, su disefio y conducta urbana; con los que la
ciudad quiere seridentificada,comunicada y diferenciada por los diferentes publicos objetivo y por la

competencia.
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En el caso de la imagen urbana, Rodriguez (2016) la considera como la suma de creencias, ideas,
impresiones y sentimientosque una persona tiene respecto a una ciudad y son producto de la mente
al tratar de procesar y esencializar enormes cantidades de informacién sobre un lugar, en
concordancia con Kotleretal. (2001); Valls (2006), Rodriguez (2011), Tanda (2011).

La identidad y laimagen urbana estan estrechamente relacionadas, pues la imagen que se crean los
publicos de la ciudad depende de la percepciéon de los elementos que la identifiguen, que estan
definidos a su vez por la identidad, donde la relacion que se establezca a nivel de la ciudad y del
ciudadano, tendrd que coexistircomo un complejo de identidad e imagen. (Tanda, 2011; Rodriguez,
2016).

Por tanto, puede plantearse que el marketing urbano de conjunto con el marketing turistico
contribuye a la gestion de los hoteles de ciudad al concebir al hotel como un producto turistico
interrelacionado con la ciudad como expresién superior de producto turistico, donde la identidad e
imagen constituyen elementos definitorios para el posicionamiento de la oferta en el mercado. No
obstante, es fundamental lograr una adecuada gestion de la calidad percibida como aspecto
fundamental para la entrega de valor al cliente, al ser la calidad altamente valorada para su
satisfaccion, porlo que se convierte en un objetivo del marketing.

En este sentido, una definiciéon importante lo constituye la de producto turistico, pues definir el hotel
de ciudad como producto turistico permite una mayor aproximacion al papel del marketing en su
gestion teniendo como pilar la calidad percibida en base a los elementos que valora el cliente y sus
percepciones.

La mayoria de los autores consultados en la literatura, entre los cuales se pueden mencionar: Pons
(2000), Valls (2006), Machado y Chaviano (2013) y Ricardo (2017) concuerdan en la definicién del
producto turistico como un conjunto de componentes, elementos, combinaciones o atributos
tangibles e intangibles para la satisfaccion de las necesidades y deseos del turista.

No obstante, Middleton (1994) y Rodriguez Farifias (2005) definen el producto turistico desde la
perspectiva de la experiencia, siendo para estos autores, aquello que cubre la experiencia del turista
desde que sale de sulugar de residencia habitual hasta que regresa a él.

Valls (2006), Batista-Sanchez, et., al. (2017), Ricardo (2017) ofrecen una visién mas amplia de su

definicion destacdndose ya sea explicitamente o implicitamente el papel de la imagen como
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elemento intangible de un producto turistico, haciendo alusién en sus definiciones a la imagen o
imagen asociada al valor simbélico del producto o al conjunto atractivos naturales y/o
socioculturales, los cuales conforman, en definitiva, la identidad-imagen del producto turistico. Este
analisis es esencial para los fines de esta investigacién, pues se puede plantear, tomando como
referencia los conceptos de producto turistico, el papel definitorio que tienen la identidad-imagen
asociada a los mismos en la satisfaccion del cliente.

En este sentido, es importante teneren cuenta que algunos autores cifien el concepto en los marcos
de un area geografica o destino (Middleton, 1994; Pons, 2000), por lo que cobra importancia la
identidad-imagen del destino turistico visto como un producto en si; no obstante, la mayoria de los
estudios consultados ofrecen un concepto mas amplio aplicable incluso a organizaciones turisticas,
como es el caso de los hoteles, los cuales pueden ser vistos también como un produto turistico. De
hecho, Kotler (1997) plantea que es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para la
atencién, adquisicion, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo o0 una necesidad,
incluyendo objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas. Por tanto,tomando en cuenta los
conceptos analizados, resalta también el papel de la identidad-imagen de la organizacién turistica,
en este caso el hotelde ciudad.

En base a estas definiciones es posible plantear que el producto turistico no es mas que un
conconjunto de atributos tangibles e intangibles que conforman la experiencia del turista y que estan
destinados a su satisfaccion.

Una vez analizadas las definiciones de producto turistico, es preciso hacer referencia a las
caracteristicas que estos presentan. De esta manera es posible comprender su funcionamiento y
contribuir a una mejorgestién de los mismos. A continuaciéon, se exponen dichas caracteristicas:

. Intangibilidad: es la cualidad de no ser percibido por medio de los sentidos, lo que es dificil
de definir o de captar mentalmente. La mayoria de los servicios son resultados mas que
objetos, por lo que no se pueden contar, medir, almacenar, probar o verificar antes de su
venta o entrega para garantizar su calidad, dificultando cémo los usuarios perciben y
evalian su calidad (Parasuraman et al., 1985). Boullén (2006) indica que estos son
inm ateriales e intangibles en el momento de la compra, cuando todavia no son producto sino

oferta, pero cuando se pasa a consumirlos (desde que se inicia el viaje), al servicio turistico
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se le agrega el componente material (las comodidades del émnibus o el avién, el confort de
la habitaciéon del hotel, la presencia del dependiente en un restaurante, la calidad de la
comida, etc.), lo cualles imprime tangibilidad. Esta materialidad que adquieren los servicios
turisticos al ser consumidos, se debe segin Boullén (2006) a que, en el turismo, el producto
y elconsumo son dos actos simultaneos. (Moreno, 2006)

. Inseparabilidad: se refiere al caracter indisociable (Cisneros y Talavera, 2017). En la
mayoria de los servicios turisticos, tanto el suministrador del servicio como el cliente deben
estar presentes para que la operacion tenga lugar. Tanto los empleados que atienden al
cliente como los propios clientes, forman parte delproducto. (Sanchez, 2019)

. Caducidad: se refiere al caradcter perecedero (Cisneros y Talavera 2017), imperdurabilidad
(Cueva, 2015) o instantaneidad. EI caracter perecedero de los servicios y la dificultad de
equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea retos de promocion, planeacién de
productos, programaciéon y asignacion de precios a los ejecutivos de servicios (Staton, Etzel,
& Walker, 2004).

. Heterogeneidad: se refiere a la variabilidad (Cisneros y Talavera 2017). Implica que la
valoracién que los usuarios hagan de un servicio dependerd de varios factores, tales como
la persona que lo preste, de quien lo reciba, y del momento en el que se produzca dicha
transaccion, intercambio o entrega. Los servicios no se pueden estandarizar, al contrario de
lo que sucede con los productos, de forma que se pueda normalizar la producciéon y reducir
al minimo el nimero de desviaciones (Sanchez, 2019). Por tanto, la heterogeneidad esta
fuertemente ligada a las percepciones del cliente; de ahi la importancia de lograr una
imagen del servicio turistico fuerte y consistente en el tiempo, de modo que se logre incidir
en su caradcter heterogéneo.

. Ausencia de propiedad: los compradores de servicios adquieren un derecho, pero no la
propiedad del soporte tangible del servicio. La falta de propiedad, es una caracteristica
importante entre la diferencia de producto y servicio, dado que el cliente s6lo paga y accede
a un servicio determinado, pero no le pertenece (Cueva, 2015).

. Estacionalidad: es una caracteristica inherente alturismo, que determina en gran medida las

estrategias empresariales de las compafiias que operan en el sector. Estda dada por la
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existencia de grandes variaciones en la demanda segun la época del afio, al serun servicio
que se consume mayormente en época vacacional (Middletony Clarke, 2001)

. Elevados costes fijos: se derivan de poner en marcha las infraestructuras necesarias, pues
generalmente las inversiones a realizar son de tipo permanente, lo que supone al sector
continuar estimulando la demanda para que no se produzca un exceso de oferta (Middleton
y Clarke 2001)

. Subjetividad: el producto turistico es en una gran medida, subjetivo y depende de las
condiciones en que esté el cliente y el prestatario en el momento de su consumo, ya que
existe una relacion interpersonal mayor que en otros servicios (Calderéon, Gil y Gallarza,
1998). Es realmente un producto “motivacional’”, y las satisfacciones que produce un
producto tipo, son individuales y distintas de unos a otros, y con muy pocos factores
comunes a todos (Mufioz, 1994), por lo que coincidiendo con Séanchez (2019), puede
plantearse que la subjetividad es inherente a las propias motivaciones y entorno circundante
al cliente. No obstante, ello no debe llevar a conceder mayor importancia a los elementos
humanos que a los materiales, ya que éstos ultimos, en determinados servicios turisticos,
también son de suma importancia para el éxito de la prestacion (Calderéon, Gil y Gallarza,
1998; Mufioz, 1994; Cooperetal.,1998). Portanto,la subjetividad esta igualmente asociada
a laimagen percibida del servicio.

. Agregabilidad: se refiere a la interdependencia de los distintos productos turisticos
(Middleton y Clarke, 2001). Esta dada por la necesaria combinacion de diversos productos
de esta indole, dando al traste con un producto turistico integral. A partir de unos
componentes, se van agregando sucesivamente otros, formando, con cada distinta
combinacién, productos diferentes (Altés, 1993). El producto resultante es una amalgama de
productos y servicios, facil de modificary al que es relativamente sencillo agregar algunos
componentes mas, o quitar algunos de ellos para confeccionar un nuevo producto (Altés,
1993; Cooperetal.,1998; Kotleretal.,1997). La agregabilidad portanto, se percibe como la
interrelacién entre los servicios turisticos, donde no pueden verse de manera aislada, sino
que estos estan conectados. En este sentido, para fines de esta investigacion se parte de la

concepcion hotel-ciudad como producto, alestar interrelacionados.
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. Valor de lo simbédlico: se refiere al hecho de que estos, como productos que satisfacen
necesidades, juegan un doble papel: como bien de uso y como simbolo (Chan, 2005). En
concordancia con Wilensky (1997) y Moreno (2006) se puede plantearque el valor simbdlico
estd asociado a la marca y su promesa simbédlica, destacdndose en su apreciacion la
racionalidad, los elementos emocionales y los comunicacionales. Por tanto, el valor
simbolico estd igualmente asociado a la identidad-imagen del servicio, es decir, a la
percepcidon que tiene el cliente delmismo.

Estas caracteristicas, a decir de Calderén, Gily Gallarza (1998), Cooperetal. (1998), Murphy et al.
(2000) y Pons (2000) determinan la gran complejidad y amplitud en general del producto turistico, lo
que condiciona una gran dificultad para conocer los atributos relevantes para el turista (Lumsdom,
1997; Pons, 2000).

Wilensky (1997) en concordancia con Moreno (2006) sefialan ademas, que cualquier producto y maés
aln los productos turisticos es al menos tres productos distintos: el producto fisico funcional, visto a
través de su capacidad para solucionar problemas y por sus usos practicos; el producto econémico,
en tanto se valora por el cliente la comparaciéon entre el producto, sus competidores y el dinero
necesario para comprarlo; y el producto imaginario, visto como una herramienta subjetiva para
satisfacer deseos destacandose la marca y su promesa simbdlica, por lo que se alude a la
racionalidad, elementos emocionalesy comunicacionales. (Wilensky, 1997).

En consonancia con estas ideas, y dada su indiscutible aplicacién en turismo, es valido ademéas
hacer referencia a Carbone (2004), y su visén del marketing de experiencias, al considerar que no
son unicamente los elementos racionales los que generan el compromiso del cliente, sino que
también es la fuerza emocional de la experiencia, la que transforma los bienes y servicios en algo
memorable. (Moreno, 2006).

Otra cuestion muy importante también sefialada por Boullén (2006) en concordancia con Moreno
(2006), es que el producto turistico estd ligado al espacio donde se encuentran los atractivos, los
centros y los corredores turisticos. El elemento basico en que éste se asienta es el lugar geografico,
elcual se hace patente a través de las condiciones clim aticas,los fenémenos naturales, las ciudades
y las poblaciones situadas en el area, los lugares histéricos, etc. Es por ello que, como auténtico

conglomerado de productos turisticos, determinado por los limites geograficos, estd el destino, el
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cual constituye la expresion superior de cualquier mezcla de servicios en la actividad turistica.
(Middleton, 1994; Murphy, Pritchard y Smith,2000).

En este sentido, algunos autores se refieren al destino turistico como un lugar, una ciudad, regién o
espacio geografico (Rodriguez Farifias, 2005), mientras que otros se refieren a la concentraciéon de
instalaciones y servicios, recursos o combinaciones de productos turisticos (Cooper et al., 1998;
Murphy, Pritchard y Smith, 2000). Barrado (2004) aporta un enfoque de sistema en su definicion. En
el caso de esta investigacion se refiere a la ciudad como producto/destino turistico, viéndola en
interrelacion con elhoteldadas las caracteristicas antes mencionadas.

La definicion mas completa, a juicio de la autora de esta investigaciény con la cual se coincide, es la
de Valls (2006) y Moreno (2006), quienes sefialan los siguientes componentes del producto
turistico: a) los bienes y servicios auxiliares (requeridos para cubrir la satisfaccién de la experiencia);
b)los recursos turisticos: los naturales, los ligados al patrimonio histérico - culturaly que representan
las raices y valores diferenciales de un lugar, las realizaciones técnicas, cientificas y artisticas (los
cuales constituyen el centro de atraccion del producto visto como destino); c) la infraestructura vy
equipamientos (construcciones basicas de un territorio que permiten su accesibilidad y disfrute); d) la
gestion (funcién que implanta procesos, armoniza conductas y selecciona los soportes fisicos
adecuados para la prestacion deseada; e) la imagen de marca (simbolo o sefial que identifica el
producto, que destaca su especificidad ante el publico objetivo); f) el precio (elemento que com pleta
la informacién sobre el producto y posee gran influencia en que se ejecute o no la decision de
compra). (Valls, 2006 y Moreno, 2006). En el caso del precio se considera importante adem as al
estar asociado con el posicionamiento y com petitividad en el mercado y en el caso de la imagen se
concibe a partirdelbinomio identidad-imagen.

En relacién con la imagen, numerosos autores resaltan su significado como componente del
producto turistico (Altés, 1993; Goodall 1992; Middleton, 1994; Pons, 2000), pues en ocasiones,
debido a las caracteristicas del producto turistico antes apuntadas, y ademaéas a la distancia
geografica, es la imagen lo Uunico que se puede vender (Altés, 1993; Valls, 2006; Pons, 2000). Se
argumenta, ademas, que la imagen del destino o empresa define su atractivo ante los ojos del
consumidor, asi como la capacidad del mismo de dar satisfaccién a sus necesidades y expectativas

(Kotler et al., 1997; Cooper et al., 1998; Pons, 2000). Por tanto, una vez mas se demuestra la
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importancia de tener en cuenta este elemento para el caso de esta investigacion, al ser definitoria
para el cliente.

De forma general, puede plantearse la necesidad de un enfoque de sistemas en la gestion del
m arketing de hoteles de ciudad, jugando un papel fundamental los atractivos de la ciudad en la
percepcion del cliente, por lo que estos atractivos no pueden verse separados del producto hotelero,

sino que lo complementan para formarun producto integral.
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