GESTION GERENCIAL HOTELERA DE LA
CONDUCTA INDEPENDIENTE DEL HUESPED
VERSUS LA ATENCION PERSONALIZADA:
UN ENFOQUE NEURO-APLICATIVO

RESUMEN

El articulo desarrolla los conceptos atinentes a
la conducta y el patrén de comportamiento del
huésped hotelero abordados desde una éptica
de su definicidn individual. Lo anterior se realiza
en funcion de la dependencia o independencia
que de una persona hacia los servicios de con-
cierge prestados por el Hotel, o bien, en con-
traproducencia, su autogestion absoluta en la
decision, la eleccion y la reserva de actividades
ligadas a su estadia y esparcimiento durante el
tiempo de su estancia en el Hotel. Todas estas
conductas son estudiadas desde una perspecti-
va conceptual y aplicativa, pero ligadas y defi-
nidas de forma matemdtica, presentando am-
bos patrones en términos de su expresién como
funciones aritméticas. Los datos obtenidos son
posteriormente graficados, para permitir la es-
tipulacién precisa de las magnitudes de ambas
conductas en un determinado huésped hotele-
ro, modelo que permite la definicion de perfiles
en la atencién de los clientes.
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ABSTRACT

The article develops the concepts of the hotel guest s
conduct and behavior, however they are addressed
from a perspective of its individual definition based
on the dependence or independence conduct that
this person could develop according to the concierge
services provided by the Hotel or in counter
sense, the person’s self-absolute management of
decisions, choices and booking of activities related
to their stay and relax during the time in the Hotel,
both behaviors are studied from a conceptual and
applicational perspective, but linked and defined in a
mathematically aspect, presenting both patterns in
terms of its expression as arithmetic functions, which
are then graphed, allowing the eventual precise
stipulation of magnitudes of both behaviors in a
given hotel guest, model that allows the definition of
profiles in the clients attention.
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INTRODUCCION

El sector hotelero ha cambiado en relacién con
el paradigma de atencién al huésped, tanto
en términos de la oferta de servicios y paque-
tes turisticos que un determinado hotel puede
brindar a un cliente, como en la libertad que
cada persona experimenta al gestar su itinerario.
Como aseguran Ruiz de Maya y Esteban (2013),
es mas frecuente cada afio notar una mayor au-
togestion y preparacion de las diferentes activi-
dades por parte del mismo huésped; es decir, se
observa codmo la autosuficiencia en la seleccion
de paquetes, tours, viajes, reservas y demas ele-
mentos turisticos estd mas enfocada al empo-
deramiento de la persona, aun por encima del
involucramiento del mismo hotel en la prepara-
cién de un determinado paquete turistico para
el huésped.

Esta situacién plantea varias interrogantes de in-
terés, entre las que resalta el hecho de una posi-
ble divergencia entre el poder comercial y de in-
fluencia conductual que el hotel como tal tiene
en el cliente. Tal y como sostienen De Borja, Ca-
sanovas y Bosch (2002), el huésped hotelero es
cada vez mas autosuficiente y requiere menos
de los servicios de atencién y preparacion de ac-
tividades turisticas; también, este suele preparar
su viaje de antemano, claro estd, debido al in-
cremento exponencial de las redes sociales, in-
ternet y sistemas de reservas en linea, asi como
pdginas de contenido referente a la evaluacion
del usuario (Pereyra, 2006).

Asi, surge otra interrogante de peso, en la cual se
detalla la idea de que el concierge, como figura
de atenciony ayuda al huésped, ha perdido rele-
vancia en la gestion hotelera al punto de que su
funcionamiento pudiese ser considerado como
obsoleto; sobre todo si se analiza su existencia
en medio de un mundo hoteleroy comercial, en
el cual es el cliente quien tiene el poder no solo
de elegir, sino de autorecomendarse una deter-
minada actividad de esparcimiento y reservarla
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de forma directa. Es bajo esta optica que llega a
establecerse la relevancia de indagar y estudiar
cuales son las posibles variables o caracteristicas
que hacen que un huésped hotelero sea ma-
yormente dependiente al hotel o bien, este sea
definido como un individuo con una conducta
independiente. Aca resalta el menor o mayor
uso de los sistemas en linea que le permiten la
generacion de un comportamiento mas autosu-
ficiente o de gestion propia de su viaje y activi-
dades relacionadas.

Con base en lo anterior, se plantea una disyun-
tiva en relaciéon con el denominado empodera-
miento y la conducta independiente del hués-
ped. Lo anterior se relaciona con el deseo de
atencion y preparacion personalizada por parte
del hotel, temas que, sin duda, plantean dos aris-
tas en la conducta del cliente hotelero. Por una
parte, se tiene al huésped que arriba al hotel con
su viaje preparado de antemano y con un itine-
rario organizado previamente; por el contrario,
estd la persona que se registra en el hotel y de-
sea que esta entidad se encargue y le ayude en
la eleccion de las actividades a realizar durante la
estadfa (Hochsmann, 2014). Con base en el pun-
to anterior, se torna interesante y de relevancia
para el sector hotelero conocer las diferentes
variables y elementos, tanto personales como
del entorno hotelero y turistico, que definen el
paradigma conductual en la persona, elementos
desarrollados seguidamente.

HUESPED HOTELERO

Antes de entrar en materia referente a la varia-
bles conductuales de un determinado huésped
hotelero, es necesaria la definicién epistemold-
gica y conceptual de este individuo. Para ello,
puede recurrirse a la estipulacién juridica en la
cual se definen tanto el contrato de hospedaje
como el huésped, sefalandose que se define:

(...) el contrato de hospedaje como el
contrato consensual, por virtud del que



una persona se obliga a prestar a otra alo-
jamiento y suministrarle o no alimentacion
mediante un precio. La parte que suministra
el alojamiento y, en su caso, alimentacion es
denominada hotelero, posadero o fondista
y la persona que lo recibe y paga el precio,
huésped (O'Callaghan, 2016, p. 609).

Puede observarse que, en términos de la estruc-
turacion del concepto del huésped hotelero,
alcanza también a hacerse referencia al cliente
hotelero, entendido por aquella persona que
reserva, paga y se hospeda en el hotel en cues-
tion (Navarro, 2009), siendo a su vez el individuo
que hace uso de los servicios ofertados por esta
entidad. Resalta que el cliente hotelero hace re-
ferencia a una persona fisica, es decir que, en lo
que al estudio conductual se refiere, el huésped
es entendido como un ser humano con carac-
teristicas fisicas y emocionales, ademas de una
capacidad racional de estructura decisiones de
compra, temas que encuentran cabida en las
ideas expresadas por Hocshmann (2014), quien
detalla en relacién al huésped que:

Existen ademas otros factores que juegan
un papel importante, estos suelen ser las
expectativas, las experiencias y necesidades
del comensal y del huésped. Cuando todos
estos factores corresponden con lo que él o
ella reciben, se puede decir que se ha logra-
do satisfacerlo (p. 12).

Observando un componente conductual de
relevancia, se determina que el hecho de que
el individuo de estudio sea entendido como
una persona fisica permite definir una relacion
bastante lo6gica. Esta sefiala que sus decisiones
de compra y adquisicién de un determinado
servicio prestado por el hotel, estdn en funcion
directa de los pesos emotivos y racionales que
su comportamiento interno e incluso neural
determinen. De manera que las decisiones co-
merciales planteadas por esta persona, parten
del supuesto, tal cual sefiala Thayer (1998), de
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presentar un elemento complejo en la estruc-
turacion, por lo que deben ser analizadas a de-
tallar, con el fin de determinar los elementos
que las definen.

En este punto, es necesario el planteamiento de
categorias o tipos de huéspedes hoteleros. Con
base en las ideas expresadas por la Secretaria de
Estado de Educacién de Espanfa (1996), entidad
que indica la importancia de utilizar diversas
variables para definir esta divisién, la siguiente
categorizacion sera el marco referencial para el
analisis detallado en este trabajo. En primer lu-
gar, las categorias de huéspedes, en funcion de
su estadia son:

«  Huésped por esparcimiento individual. Con-
siste en aquella persona que elige un de-
terminado hotel y realiza su viaje por el
simple hecho de disfrutar de sus vacacio-
nes (Pereyra, 2006). Lo anterior con la salve-
dad de que este tiempo de esparcimiento
no estd ligado a un elemento familiar sino,
mas bien, que sus decisiones conductuales
responden mas a un elemento de disfrute.

« Huésped por turismo familiar. Es la persona
gue escoge un hotel y sus servicios en fun-
cion del bienestar de su familia, planteando la
necesidad, en este caso, de hospedarse con
su nucleo familiar (Quesada, 2007). Un prin-
Cipio basico al respecto, es que las decisio-
nes de adquisicion de un servicio y el mismo
hotel, son dadas en funcién de su familia, la
cual se convierte en un factor de peso en la
estructuracion de estas elecciones.

«  Huésped por trabajo. Definido por la perso-
na que viaja y se hospeda en un hotel por
motivos ligados a su vida profesional y la-
boral (Hochsmann, 2014). Consiste en un
individuo que usualmente suele tener me-
nos tiempo para el desarrollo de activida-
des turisticas y de esparcimiento debido a
que su viaje es dado por temas de trabajo y
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no personales. Ademas, se da la correlacion
l6gica en la cual sus decisiones, en muchos
Casos, No son propias, sino dadas por su
empleador, tal cual establece De Estaban
(2015). Este tipo no cuenta con tanta liber-
tad conductual como los otros huéspedes.

«  Huésped por trdnsito. Quizas de los menos
usuales o a quienes menos atencioén se les
presta. Como sefala Mufoz (2000), sola-
mente se hospedan en el hotel debido a
un elemento de temporalidad en el transi-
to de su viaje; es decir, utilizan los servicios
hoteleros en cuestién Unicamente por mo-
tivos de su viaje, ligado a temas de trans-
porte, resaltando usualmente puntos tales
como una noche de alojamiento mientras
el viaje continua o, incluso, una pérdida del
transporte aéreo o similar, presentando
nulo o poco tiempo para la eleccion y uso
de otros servicios, por lo que sus decisiones
comerciales son limitadas.

< Huésped por residencia temporal. Suele ser de
los menos convergentes en los hoteles, ha-
ciendo referencia a aquellos huéspedes que
se alojan en el hotel mientras que su residen-
Cia permanente se define; es decir, eventual-
mente residen en la misma localidad en la
cual se encuentra ubicado el hotel, pero en
el momento deben hospedarse para efec-
tos de esperar su residencia (Torres, Esteve,
Fuentes y Martin, 2006). Esto plantea que sus
decisiones de adquisicion y uso de servicios
turisticos y hoteleros estan, probablemente,
en funcion de temas residenciales.

Las diferentes categorias de huéspedes que uti-
lizan los servicios del hotel demuestran tener
diferentes patrones conductuales que, a su vez,
definen sus decisiones finales de compra. Este
tema puede resaltarse a la luz de lo expresado
por Figueroa, Sdenz y Pulido (2009), quienes de-
tallan que la decisién de compra se ve influen-
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ciada por varios elementos, incluida la tipologia
de clientes, estableciendo que:

La localizacion también tiene efectos im-
portantes en el tipo de clientela (Sahadev,
2005), que a su vez impacta en las innova-
ciones adoptadas por los hoteles en su obje-
tivo de generar valor para estos. Un ejemplo
de como la tipologia del cliente influye en
las decisiones de compra, y por tanto en las
innovaciones y TICs que debe implementar
un hotel es el estudio de Victorino (2005),
que realiza una encuesta a 100 viajeros (...)
diferenciando entre viajeros por negocios
y de ocio. Dicho estudio concluye que los
clientes de negocios y ocio tienen preferen-
cias distintas. (p. 42).

Definidos los tipos de clientes, se puede proceder
a explicar la conducta turistica del huésped y sus
decisiones, detalladas en el apartado siguiente.

CONDUCTA TURISTICA Y DECISIONES
DE COMPRA

Para definir la conducta turistica del huésped ho-
telero es necesario establecer, primero, la estruc-
turacién conceptual de la conducta de compra
en cualquier servicio o producto. En esencia, la
actividad hotelera, tal como sostiene Ruiz (2007),
radica en la explotacion de un giro de negocio,
el cual tiene una naturaleza comercial y de lu-
cro. A su vez, se enfoca en la venta de servicios
a clientes, implicando, por ende, su ligamen a la
actividad mercantil de compra.

Asf, se define la conducta de compra o compor-
tamiento del consumidor como’(...) el conjunto
de actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes
y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos
y necesidades, actividades en las que estan im-
plicados procesos mentales y emocionales, asi
como acciones fisicas” (Molla, Berenguer, Go-
mez, y Quintanilla, 2006, p. 18). Esta conducta en



cuestion se compone de diversos elementos de
caracter social y psicolégico, de forma que su de-
finicién es un poco méas compleja y amplia que
la simple estipulacién por observacion. Ademas,
es definida en funcién del &mbito comercial en
abstracto, por lo que es necesario ligarla al en-
torno turistico, debido al hecho que los hoteles
prestan un servicio, indiferentemente del tipo
de huésped al que se enfoque la operacién. Para
efectos de la definicién de la actividad turistica y
sus recursos en hoteles, puede obtenerse la de-
finicién en funcién de las ideas planteadas por
Torres et al. (2006), quienes detallan que en esta:

Puede haber tanto recursos turisticos
como motivos para tener una persona para
desplazarse voluntariamente y de modo
temporal, a fin de ocupar su tiempo libre, a
otro lugar distinto al que reside. Por lo tan-
to, podemos asegurar que, de entrada, los
recursos turisticos son infinitos y habran de
responder siempre a los cuadros motiva-
ciones de los turistas. Un monumento, un
espacio natural, la posibilidad de presen-
ciar en directo un espectaculo, de cazar, de
hacer deporte, o, simplemente, de disfrutar
tranquilamente un buen clima, son recur-
s0s turisticos. (p. 32).

El turismo, en si mismo, puede tener diferentes
enfoques y matices; no obstante, todos implican
la oferta de servicios y productos para personas
que se encuentran viajando. Puede observarse
que ambas conductas, entiéndase la comercial
y la turfstica, estan sujetas a factores intrinsecos
del ser humano, es decir, a elementos motiva-
cionales, racionales y emocionales propiamente.
También, estan ligadas a temas propios del en-
torno de la persona, en particular a la emocion y
motivacién (Reeve, 2003), lo que demuestra una
correlacion de interés del comportamiento del
individuo a esta serie de elementos influyentes.

Definidas la conducta del consumidor vy la ac-
tividad turistica, se torna necesario plantear el
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concepto de decision de compra del consumi-
dor. Por extension, esta puede ser aplicable al
huésped hotelero, quien antes es también un
cliente de naturaleza mercantil (Ruiz, 2007). Este
concepto es definido claramente por Esteban,
Martin-Consuegra, Millan y Molina, (2002) como:

(...) el reconocimiento de un problema o
necesidad no satisfecha por parte del con-
sumidor, continla con la busqueda de infor-
macion, asi como la evaluacion de diferentes
soluciones que se puedan plantear, culmina
con la compra del producto y finaliza con la
valoracion de si el producto comprado ha
resuelto el problema que inicié todo el pro-
ceso. (p. 82).

Se observa que el concepto consiste en el mo-
mento final de adquisicién del bien o el servicio
comercializado. No obstante, esta puede ser in-
fluenciada por diversos factores personales y so-
ciales e, incluso, de naturaleza neural del cliente;
con esto se hace referencia a su comportamien-
to cerebral. Estos factores definen de manera
decisiva la eleccion de adquirir o no un deter-
minado producto o servicio, temas que pueden
observarse reflejados al indicarse que:

El consumidor es probable que decida por
la marca de mayor preferencia, pero dos
factores pueden interponerse entre la inten-
cion de compra y la decision de compra. El
primer factor estd constituido por las actitu-
des de otras personas cercanas al compra-
dor influyendo en la compra o no del pro-
ducto. El segundo factor, se refiere a factores
de situacion inesperados. Por ejemplo, que
la situacion econémica no fuera la adecua-
da para hacer el desembolso que supone
la compra del producto. (Merino y Yaguez,
2012, p. 74).

De esta formay establecidos los elementos tedri-

cos anteriores, puede concebirse una definicién
estructurada de la conducta turistica, la cual es
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entendida como sinénimo del comportamien-
to del consumidor turistico y hotelero. Para es-
tos efectos, se trata de aquel comportamiento
que culmina con la decisién final de la eleccién
y adquisicion de los servicios ofertados por un
determinado hotel. Esto incluye los servicios de-
rivados y ofertados una vez que se ha alojado
en el lugar, también estd influenciada tanto por
factores personales y del entorno, asf como por
el mismo hotel como ente gestor de la oferta.

Un Ultimo punto de interés, en esta seccién, in-
dica que la conducta del huésped, a pesar de
ser una sola, como concepcién epistemoldgica
y psicosocial, presenta diferentes variantes (Tha-
yer, 1998). De ellas interesan dos vertientes para
el andlisis aca realizado: la primera, el comporta-
miento en funcién de la dependencia del cliente
a las recomendaciones que el hotel pueda rea-
lizary a la ayuda en la reserva de las actividades;
la segunda, es la conducta independiente del
huésped, en la cual este individuo se empodera
y toma absoluto control de sus reservas, activi-
dades a realizar e itinerario.

El elemento anterior es entendido como una
dicotomia conductual, concepto que puede
observarse reflejado en las ideas de Anton vy
Gonzélez (2007), quienes detallan que: “El turis-
mo implica un cierto grado de transgresion. El
turista tiene una funcién carnavalesca: es una
transgresion de los valores sociales, culturales e
incluso sexuales. Los turista modifican (modifi-
camos) sus codigos de conducta y con frecuen-
cia los invierten” (p.16). Ambas aristas, aunque
derivadas de la misma conducta turistica, pue-
den presentar variantes de interés y, por ende,
variables independientes que las definen. Estas
se explicardn mas adelante.

NEURALIDAD CONDUCTUAL DEL HUESPED

Aunque el tema de fondo de este trabajo no
hace referencia a la conducta neural de los
huéspedes hoteleros, si se torna necesaria la de-
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finicién breve de algunos elementos de la con-
ducta neural de los individuos que definen las
decisiones conductuales, como se demostrara
a continuacion. Primeramente, debe indicarse
que el cerebro humano presenta dos hemisfe-
rios: el derecho y el izquierdo. Segun Bragdon y
Gamon (2005), el primero contrala la creatividad
y la emotividad y el segundo la racionalidad y
la simetria. Ambos se encuentran unidos por el
cuerpo calloso, el cual tiene la funciéon de uniry
accionar ambos elementos a la vez.

De igual forma, se cuenta con un lébulo frontal,
encargado del sentido comun y comportamien-
to social; un cerebelo, ubicado en la parte pos-
terior del cerebro, que domina el subconsciente
y como sefalan Malfitano, Arteaga, Romano y
Scinica (2007), ambos afectan el comportamien-
to humano. Siempre en términos anatémicos, el
cerebro humano se encuentra dividido en tres
sistemas cerebrales:

Durante el transcurso de millones de anos
de evolucién, en el cerebro humano se han
presupuesto progresivamente tres niveles
que funcionan de manera interconectada,
cada uno de ellos con sus caracteristicas
especificas. Estos niveles se conocen como
sistema reptiliano, sistema limbico y cortex
o cerebro pensante. (p. 23).

El sistema reptiliano se enfoca en los instintos;
el limbico, en las emociones; y el neo cortex, en
la racionalidad. Por otra parte, la concepcion de
conocimientos es dada gracias a la sinapsis ce-
rebral, la cual es entendida como: “El estableci-
miento de contactos (sinapsis) entre las neuro-
nas para permitir un adecuado funcionamiento
cerebral. (...) mediante el uso de neurotransmi-
sores, una neurona transfiere informacion a las
neuronas siguientes, y asi sucesivamente para
establecer los circuitos del cerebro” (Martinez,
Alvarez y Macias, 2009, p. 152). El proceso se lle-
va a cabo en tres estadios: pre sindptico, sindp-
tico y post sindptico. Para el primero, la persona



no razona o entiende el concepto o situacion al
cual se enfrenta; en el sequndo, el nivel de en-
tendimiento es medio; mientras que, para el ul-
timo, la cognicion es absoluta, con un nivel de
pensamiento complejo (Anderson, 2008).

Finalmente, puede indicarse que la generacion
de emociones, segun detalla Pardo (2013), es
gracias a la generacion y segregacion de neu-
roquimicos. Estos se encargan, una vez que son
mezclados entre si, de generar diversas emocio-
nes. Los mas comunes son:

» Dopamina: quimico que se asocia a la ex-
pectativa y emocion positiva.

- Adrenalina: asociada a emocién por acele-
racion, asi como su incremento.

- Serotonina: quimico gestor de la felicidad y
el placer fisico.

- Noradrenalina: ligado al enojo v furia.

- Oxitocina: quimico asociado a las respues-
tas racionales a situaciones desconocidas,
es decir al miedo.

- Histamina: regulador de la excitacion vy
temperatura.

- Epinefrina: juega un papel mixto, entre un
inhibidor conductual o excitador.

Cabe sefialar que la combinacion de los elemen-
tos antes mencionados, asi como la activacion de
diversas regiones cerebrales, son los definidores
de la conducta humana, tema observado en lo
expresado por Braidot (2009), quien detalla que:

En las sociedades modernas, las preferencias
que inciden en la eleccién de distintas comi-
das o bebidas tienen su origen en una mo-
dulacion de variables sensoriales, estados
heddnicos (de placer), expectativas, moti-
vaciones, priming semantico, y se hallan in-
fluidas también por las construcciones que
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emergen del contexto cultural. Mediante
pruebas experimentales, se comprobd que
estas preferencias pueden detectarse me-
diante la lectura de las ondas cerebrales del
individuo expuesto a los mismos estimulos
y también mediante neuroimagenes. (p. 80).

Los puntos anteriores deben tomarse en cuen-
ta para la estructuraciéon de la conducta de un
huésped hotelero, en especial en su ligamen a
la autosuficiencia en reservas y elecciéon de ser-
vicios turisticos, o bien a la dependencia del y
atencién personalizada por parte del hotel.

TIPOS DE HUESPEDES Y ELEMENTOS
CONDUCTUALES

Establecida la categorizacion de los tipos de
huéspedes hoteleros y los conceptos atenuan-
tes a la conducta comercial turistica, entendida
como el comportamiento del consumidor turis-
tico y hotelero, se procede a establecerse la co-
rrelacion propia de los elementos definidores las
decisiones comerciales de los clientes hoteleros,
en funcién de su categorfa. En este punto, de-
ben definirse los elementos de la conducta de
compra como aquellos que:

En ocasiones seran estimulos situacionales,
como por ejemplo una cufa publicitaria de
radio. Otras veces se tratard de estimulos
personales, como por ejemplo tener que
hacer un regalo. La motivacién del consu-
midor es condicién sine qua non para que
se comience a desarrollar el proceso de de-
cisién de compra. Las necesidades, disposi-
ciones, deseos, impulsos de comprometerse
en conductas de compra se traducirdn en la
existencia y el reconocimiento de un pro-
blema que el consumidor tendrd que resol-
ver. (Molla et al,, 2014, p. 8).

Una vez sefalados los elementos de la conducta

en funcion de factores emotivos y racionales, y
definidos los elementos propios del entorno ho-
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telero y turistico que influyen de forma directa al
consumidor en su decision final de eleccion de
un determinado servicio o reserva a adquirir, se
muestra su correlacion la tabla 1.

La tabla 1, presenta una aproximacién empirica
a la definicion de perfiles conductuales y neu-
rales de los huéspedes hoteleros, considerando
tanto su estadia y alojamiento, como los servi-
cios que eventualmente pudiesen escoger en

el hotel, denotando también los neuroquimi-
cos generados.

Puede observarse que, en el caso del huésped
por esparcimiento, el enfoque es claramente
emocional con una racionalizacion y analisis ba-
jos en la eleccién de los servicios, pues tal como
sefalan Anton y Gonzalez (2007), la emocién
sopesa la razén. También “Frente a la rutina y la
repeticion de las tareas y de los desplazamientos

TasLA 1

ELEMENTOS DEFINIDORES DE LA CONDUCTA COMERCIAL TURISTICA DE ACUERDO
A LA CATEGORIZACION DEL TIPO DE HUESPED

Tipode  Factor principal  Elementos Elementos Elementos neurales  Elementos del
huésped de conducta emotivos racionales entorno
Esparcimiento Disfrutey Alegria (osto Cerebro limbico Referencias
vacaciones Diversion Tiempo Hemisferio derecho Imdgenes
Atencitn Pre sinapsis
Dopamina, Adrenalina
Serotonina
Familia Ndcleoy beneficio = Alegria Balance Sequridad Cerebro limbico y neo Referencias en
familiar Emocional Costo cortex sequridad
Transporte Cuerpo calloso Cercania
Control Sinapsis Otras familias
Serotonina, Oxitocina
Epinefrina
Trabajo Comodidad y Simplicidad Rapidez Cerebro neo cortex Referencias
cercanfa laboral Status Cercania Lébulo frontal laborales
Post sinapsis Accesibilidad
Serotonina, Epinefrina Ubicacion
Transito Simplicidad y Simplicidad Rapidez Cerebro neo cértex y Referencias por
cercania para el Cercanfa reptiliano tiempo
viaje Poca tramitacion L6bulo frontal Tiempo de
Sinapsis transito
Oxitocina, Noradrenalina, Fadilidades
Epinefrina Ubicacién
Residencia (ercania Simplicidad Facilidad Cerebro neo cortexy Ubicacién
Temporal residencial Relajacion Accesibilidad limbico Servicios de
Post sinapsis transporte

Fuente: elaboracién propia
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Dopamina, Adrenalina



y el autocontrol de las emociones y pulsiones, el
turismo ofrece practicas no rutinarias, alejamien-
to de las convenciones y relajacion de las obli-
gaciones sociales” (p. 79). Logra observarse que
el funcionamiento quimico hace mencién a una
conducta motivacional e impulsiva (Kolb y Whi-
shaw, 2008), denotando un enfoque comercial
hacia esta variable.

En cuanto al huésped por familia, se evidencia
una mezcla interesante puesto que, a pesar de
mostrar elementos emocionales, tanto en los
factores de esta indole como en la conduc-
ta cerebral, tales como el cerebro limbico y la
serotonina (Kolb y Whishaw, 2008), estos son
balaceados con inhibidores de las emociones
tales como el neo cortex y la epinefrina. Esto
también debe ligarse a un proceso sinaptico;
es decir, se presenta un enfoque emotivo pero
basado en la toma de decisiones con cierto ca-
racter racional.

El huésped por trabajo, claramente demuestra
un enfoque hacia la simplicidad, pero con una
cierta connotacion hacia elementos ligados, in-
cluso, a la simplicidad e inhibicion. Esto porque
puede asumirse que el cumplimiento de una
obligacién laboral puede ocasionar estas emo-
ciones, ligdndose asf a una conducta mas racio-
nal pero con un enfoque substancial al cumpli-
miento del tema laboral (De Estaban, 2015). De
manera que, para este cliente, sin duda es funda-
mental la rapidezy la simplicidad en los servicios
contratados, asi como la accesibilidad a los luga-
res relacionados con su vida profesional.

Por otra parte, el huésped por transito denota
un perfil bastante interesante, ligando sus de-
cisiones y conductas a elementos relacionados
con el temory laira, los cuales son entendidos,
en términos de la conducta, generada cuando:
“En la ira actian uno contra la causa de la frus-
tracion; en el temor uno se aleja de él” (Sper-
ling, 2004, p.125). Esto debido, principalmente,
al hecho que estos clientes tienden a hacer
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uso de las instalaciones por un tema de haber
perdido un vuelo, o simplemente estar de paso
mientras su viaje continua, de manera que la
poca disponibilidad de tiempo, la simplicidad
y sencillez en los tramites se tornan necesarios,
resaltando a su vez el cerebro reptiliano, el cual
activa los instintos (Braidot, 2009), especial-
mente cuando la estadia se da en funcién de la
pérdida de un transporte.

Finalmente, el huésped por residencia perso-
nal, sin duda, parece ser el mas ecléctico de
todos. Su perfil estd dado en funcién de la
satisfaccion, felicidad, pero también el razo-
namiento y entendimiento del lugar donde
se encuentra, indicando asi un perfil complejo
de conducta (Cuadrado y Berenguer, 2002),
resaltando para este cliente la ubicacion y la
facilidad en el transporte.

Una vez que se conciben de manera precisa
los perfiles de los huéspedes, es necesario li-
gar estos elementos conductuales a la presta-
cidn y asesoramiento en cuanto a servicios y
reservas por parte del hotel, procesos que to-
man forma a través de la figura del concierge,
explicada a continuacion.

FIGURA DEL CONCIERGE

El concierge esta presente, por lo general, en
hoteles que tienden a poseer una mayor clasifi-
cacion en la definicion de su escala de servicios
prestados, e incluso, en la asignacion de estre-
llas. A estos funcionarios se los asocia con los
mejores hoteles y

son los encargados de darte la bienvenida
unavez que llegas a tu hotel, y hacerte sentir
comodo mientras esperas para hacer check-
in en recepcion. En los destinos de playa
suelen brindarte bebidas de cortesfa para
hacer mucho mas agradable la espera (...)
se basan en la idea de hacer posible lo im-
posible. Un concierge tiene que estar bien
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informado de todo lo que sucede en su ciu-
dady los lugares cercanos, debe conocer los
mejores lugares, ya sean restaurantes, bares,
centros nocturnos, sitios de interés turistico
o cualquier otro lugar que podria interesarle
al huésped (diariodelhotelero.com.ar, 2016,
parr. 3-6).

Esta figura recae en una persona fisica, la cual
tiene la importante funcién de asesorar de
forma directa a los huéspedes en relacién con
las actividades a realizar en términos de espar-
cimiento, diversidn, transporte, gastronomia y
otras ligadas a su estadia en el hotel. Puede de-
finirse, en este punto, que el concierge, al tra-
tarse de una atencion personalizada, demues-
tra tener una influencia conductual ecléctica,
en la cual la calidad de la atencién brindada y
el grado de personalizacién del servicio pare-
cen estar en funcién directa de la racionalidad
de la persona.

Como detalla Solomon (2013), la valoracion de
la efectividad y la pertinencia de un servicio en
relacion al objetivo del cliente, estd en funcion
de un uso légico y racional de la toma decisio-
nes. Asi, el elemento conductual para este caso,
parece ir de la mano mas con el aspecto ana-
litico del huésped, lo que podria demostrar un
balance parcial hacia la generacién de actividad
neural en el cerebro limbico con una fuerte afec-
tacion en el neo cortex (Malfitano et al., 2007),
ademas de la generacién de un proceso relati-
vamente sindptico en el huésped. Cabe sefalar
que el elemento relacionado al temor, refiere a
un aspecto de supervivencia ligado al cerebro
reptiliano, temas de interés y afectacion directa
en la conducta del cliente.

Aunque el tema de la racionalidad resalta en
relacion a la figura del concierge, la emotividad,
toma una preponderancia similar. Esto por el
hecho de que este servicio es dado de mane-
ra individual y personal y refleja un claro deseo
del huésped hacia la satisfaccion propia de una
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carencia, lo cual podria relacionarse a una nece-
sidad afectiva (Heilman, 2000), principalmente
por el hecho de que la relacién que el cliente
busca en este caso es de rapidez y simplicidad.
Es decir, que la actividad que se busca realizar no
se indaga, sino que es sugerida e incluso reser-
vada por un tercero.

Acd destaca el tema de la despreocupacion de
la persona, dando un enfoque hacia el empode-
ramiento de un tercero, representado, en este
caso, por el concierge. Este punto puede obser-
varse en lo expresado por Carbini (2015), quien
detalla que en este estado, las personas generan
ondas cerebrales Alfa que: “Estan relacionadas
con estados de relajaciony se registran antes de
dormir o en el momento de despertarnos. Son
momentos en los cuales sentimos relajacion,
despreocupacion, optimismo” (parr. 4), hacien-
do mencién incluso, al hecho que este servicio
podria generar una actividad neural en huésped
bastante especifica, ligada a la relajacion.

Con base en los puntos anteriores, resaltan dos
elementos conductuales adicionales que pare-
cen estar presentes en la decisién del huésped
de elegir un servicio o actividad con base en el
uso del concierge: el deseo de relajacion y des-
interés en la ejecucion de la busqueda y reserva
en cuestion y, adicionalmente, un elemento de
cierta inseguridad en la elecciéon de dicha ges-
tién, tema que parece demostrar una relacion
emocionalmente inversa.

Al respecto, sefiala Thayer (1998), que la pri-
mera implica un comportamiento dado hacia
la no aplicacion de esfuerzo alguno; mientras
que, el segundo es dirigido mas bien hacia la
entrega de la gestidn a un tercero en aras de
evitar inconvenientes. Esto demuestra cierto
temor, ya que esta emocion, en esencia, No es
otra cosa que un respuesta racional a una si-
tuaciéon desconocida (Pierre, 2010), pudiendo
reflejar desconocimiento del lugar y las activi-
dades a realizar.



INFLUENCIA DE LA INFORMACION
ELECTRONICA Y FiSICA

En comportamiento y relacion inversa a la deci-
sién 'y uso del concierge como figura asesora o
tomadora de decisiones, se observa la influencia
de la tecnologia y sistemas de informacion en el
entorno hotelero en el huésped. Esto se obser-
va en lo sefalado por Garrigds y Narangajavana
(2006), cuando plantean que:

Las TIC son fundamentales para la automa-
tizacion en operaciones rutinarias en los
hoteles. De este modo, cuestiones como la
reserva, la gestion de entrada y salida, lim-
pieza, autoservicio, preparacién de comidas,
procesos de seguridad, procesos de control
de empleados o incluso servicios de satis-
faccion de los consumidores pueden ser
simplificados y automatizados. (p. 35).

Cabe sefalar que este concepto para, efectos de
la definicion de la conducta del huésped hote-
lero, es considerada un elemento exégeno del
comportamiento. Este es, tal y como sefalan
Schiffman y Kanuk (2005), un aspecto propio
del entorno que afecta de forma directa las de-
cisiones comerciales y el patron conductual del
cliente, dandole en este caso un elemento de
empoderamiento en funcion de la definicién de
sus propias elecciones y reservan en términos de
actividades turisticas. El concepto anterior puede
observarse también en lo planteado por Berne,
Ciobanu y Pedraja (2015) quienes sefialan que:

(...) lainformacién y asesoramiento obteni-
dos en la pagina web de un hotel pueden
ser vistos como un medio para llegar a un
final, como una mejora en la gestion o la
plena satisfaccion del cliente. Algunos au-
tores hacen notar el papel relevante de la
informacion que se transmite en las comu-
nidades online para potenciar la toma de
decisiones del consumidor (...) las comuni-
caciones online afectan al comportamiento
de compra de otros consumidores. (p. 7).
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Resalta el hecho de que el acceso a la informa-
Cion, tanto electréonica como fisica, claramente
empodera al cliente en términos de la facultad
de tomar decisiones estructuradas e informadas.
Este tema, sin duda, repercute de forma directa
en la estrategia de atencién y personalizacion
o masificacion de los servicios brindados en el
ambito hotelero. En este particular, puede ob-
servarse una situacion proporcionalmente in-
versa en la conducta del huésped a los casos en
los cuales decide utilizar al concierge. Para esta
situacion se determina que el acceso es casi ili-
mitado a la informacién en la Internet, sumado
a los datos y requerimientos comunicacionales
brindados por el hotel, tales como los volantes,
panfletos y demds material informativo (Pereyra,
2006), en los cuales se detallan las diversas ac-
tividades que el huésped puede llevar a cabo
durante su estadia, siendo influenciadores de la
toma de decisiones independientes.

En este punto, es necesario definir que la con-
ducta en este caso, parece enfocarse mas hacia
un factor de caracter racional, principalmente
por el hecho de que todo pareciera indicar que
las decisiones son tomadas en funcion de la can-
tidad, discriminacion y andlisis de la informacion
obtenida por el cliente (Ruiz de Maya y Esteban,
2013). Esto recuerda la relacion logica dada por
un movimiento directo en el que, a medida que
aumenta el analisis, aumenta la sinapsis, por lo
que puede asegurarse que los procesos de la
conducta neural son dados en funcion de una
post sinapsis, ideas que también encuentran ca-
bida en las opiniones establecidas por Anderson
(2008), quien menciona dicha funcionabilidad.

Finalmente, puede detallarse que el uso de la
razon parece primar sobre la emocién, esto a
medida que aumenta el acceso a la informacion
dada tanto por sistemas informativos, asi como
las redes comunicacionales, ademas de los da-
tos fisicos dados por el hotel. De esta manera,
puede definirse que al ser un proceso estricta-
mente basado en elementos relacionados con la
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informacién, este parece denotar una activacion
del neo cortex principalmente, lo que sefalaria
un proceso estrictamente analitico o cognitivo.
Al respecto, sefialan Garcia y Delval (2010) que
“La distincion entre procesos cognitivos expli-
cititos e implicitos es una distincion de gran
calado en la psicologfa cognitiva actual ya que
afecta no solamente la memoria y el aprendi-
zaje, sino también los procesos de alto nivel de
pensamiento y razonamiento” (parr. 2).

Aunque lo anterior puede considerarse casi vin-
culante, se debe indicar que la seguridad dada
por el empoderamiento que el acceso a la in-
formacion de las actividades turisticas a realizar
brinda al huésped, es precisamente lo que oca-
siona que, a su vez, se convierta en un aspecto
emocional (Reeve, 2003). Sefala Sperling (2004)
que, aunque la seguridad es una necesidad
humana, la consecucion de ella genera quimi-
Cos Yy activaciones que brindan un sentimiento
de confort y tranquilidad, puntos enteramente
emotivos. Se sefala, asi, que el entorno informa-
tico y su influencia conductual son racionales y
analiticos, pero con un componente emocional,
en menor medida, pero emotivo al fin. Resaltan
aca los temas de busqueda de la informacion,
entendimiento, seguridad y tranquilidad, como
temas de fondo en la definicion de la conducta
y decisiones del huésped.

Cabe sefalar en este punto que las tecnologias
de informacién y las herramientas electrénicas
son un factor influyente en la eleccion o no del
uso del concierge, considerando, para estos
efectos, que la funcionalidad de esta figura pa-
rece darse en funcion opuesta a las tecnologias
de informacion. Es decir, parece darse un menor
uso del concierge fisico a medida que la perso-
na utiliza de mayor manera el Internet o bien las
redes sociales para la elecciéon de sus actividades
y la autodefinicion de su itinerario.

Este concepto es entendido como el concierge
tablet, definido por Radde (2017), como: “Con-
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cierge tablets are tablet computer-based interac-
tive solutions that give the hotel guest general
information about the hotel’s services in digital
form” (parr. 3). Se observa un elemento conduc-
tual ligado a la independencia para con la figura
del concierge fisico, pues en esencia, el huésped
estarfa utilizando su auto conducta para definir
su decision de consumo de servicios, haciendo
uso de una herramienta totalmente digital y au-
tosuficiente para la gestién en cuestion.

ACTIVIDADES TURISTICAS

En este punto se definen las actividades o even-
tos a los cuales se les da énfasis en este analisis,
y en funcion de los requerimientos solicitados
por el cliente, en términos de esparcimiento,
transporte o similares, entendidas como las acti-
vidades turisticas. Hocshmann (2014) las define
como aquellas requisiciones especificas o ser-
vicios que el cliente desea reservar, o bien, que
sea el hotel quien reserve por ellos, ligadas a te-
mas de esparcimiento, gastronomia, transporte,
tours, visitas, educacion y otras similares.

Este lo retoman Torres et al, (2006), quienes
denotan la clasificacion de estas actividades en
oferta y demanda. En las primeras se encuen-
tran aquellas que “(...) se considera como un
subsector econdmico restringido a aquellas
actividades que se relacionan mas directamen-
te con las caracteristicas de desplazamiento y
estancia de sus protagonistas, es decir hoteles
(...) restaurantes y viajes organizados” (p. 26).
Los mismos autores definen la oferta de las acti-
vidades turisticas como: “(...) todo aquello que
las personas que hacen turismo demandan en
funcion de esa finalidad (...) como ciertas acti-
vidades culturales, deportivas y de ocio en ge-
neral” (p. 26). Son estas actividades en cuestion
las que corresponden al pindculo de indicado-
res del patrén conductual del huésped. Esto no
necesariamente en términos de sus elecciones
como tal sino, mas bien, enfocdndose en la



forma en que este individuo ha obtenido la in-
formacién, reservado y realizado finalmente la
actividad indicada; es decir, si su gestion es de
forma directa o bien por medio del hotel repre-
sentado por la figura del concierge.

Debe senalarse que, al menos a la luz del ana-
lisis realizado hasta aca, no parece haber una
relacién especifica entre el tipo de actividad
turistica elegida por el huésped y la forma en
que esta es reservada (de forma personal o por
medio de la intermediacién del concierge). No
obstante, destaca la relacién entre la cantidad
de acceso a la informacion y la decisién hecha
por el cliente, detallando que a mayores niveles
de acceso a datos y contenido de la actividad
turfstica, parece darse un crecimiento directo
en el empoderamiento en la toma de decision
del huésped en su gestion directa (Garrigds y
Narangajavana, 2006).

Dicha situacion establece un patrén claro en
términos de la influencia que las tecnologias
comunicativas tienen en el comportamiento de
los huéspedes. Con base en lo anterior y consi-
derando que la informacion afecta la conducta
de empoderamiento y de independencia en la
gestion de la reserva directa por parte del hués-
ped (Hocshmann, 2014), pero no asf la actividad
y su tipologia especifica, puede entonces defi-
nirse que la denominada situacion turistica que
el huésped desea realizar es considerada como
una variable independiente en el comporta-
miento individual o por intermediacion turistica
por parte del hotel.

La situacion turistica se define, entonces, como
el elemento aspiracional o recompensativo en
el comportamiento comercial del consumidor
en este caso. Las ideas anteriores son sustenta-
das en lo expresado por Garcia y Delval (2010),
quienes sefalan que aquello aforado y busca-
do, aunque pudiese determinar la forma de con-
ducta previa, tiende a jugar un papel mas enfo-
cado hacia la recompensa y satisfaccion final.
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Ademas, Schiffman y Kanuk (2005), sefalan la
relacién del elemento dado por la recompensa
en la compra comercial y conducta del cliente,
sefialando que “(...) una recompensa ocasional
provee también reforzamiento y favorece la pre-
ferencia del consumidor. (...) La expectativa de
que quiza recibird una recompensa ofrece un
reforzamiento positivo y fomenta el patrocinio
del consumidor. (p. 223), mostrando claramente
la relacion de influencia conductual en cuestion.

Cabe sefialar que un factor de relevancia, en
términos de las actividades turisticas que el
huésped desea realizar, consiste en el acceso
a la informacién y conocimiento del destino.
Dicho factor define de forma directa el even-
tual deseo de ser o no asistido para la toma de
decisiones en la eleccion de una determinada
actividad a elegir: el conocimiento define la ac-
tividad elegida.

Definidas las actividades turisticas y su relacion
con la conducta dependiente o independiente
del huésped hacia el servicio de concierge y la
gestion de la reserva, proceden a senalarse las
relaciones conductuales del cliente.

Comportamiento dependiente
del huésped

Una vez definidos los factores que afectan y que
influyen la conducta del huésped hotelero en
relacién a la gestion de la reserva, puede afir-
marse que el cliente manifiesta una conducta
casi dicotémica y de diferencial semantico. Se-
gun sostienen Herndndez, Fernandez y Baptista
(2010), esta es dada por dos posibles resultados,
los cuales son completa y proporcionalmente
inversos. El primero es la dependencia casi abso-
luta y la necesidad de recibir un trato personali-
zado por parte del hotel; se denomina compor-
tamiento dependiente. Por otra parte, se tiene la
autosuficienciay la gestion propia con completa
independencia en el mandato, compra y reserva
de las actividades turisticas por parte del cliente
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hotelero directamente. Se denomina comporta-
miento independiente y se analiza mas adelante.

Schiffman y Kanuk (2005) sefalan que el com-
portamiento dependiente es “(...) una predis-
posicién aprendida para comportarse de una
manera consistentemente favorable o desfavo-
rable con relacion con un objeto determinado
(como una categoria de productos, una marca,
un servicio, un anuncio, un sitio de internet, o
una tienda minorista)” (p. 285). La definicién de-
talla la funcién principal del apego vy la necesi-
dad de sentir un trato personalizado por parte
del hotel, asi como de un apego consciente o
inconsciente a un comportamiento dado por el
poco esfuerzo que la persona desea realizar para
la gestién de su itinerario turistico.

De este modo, se entiende que la conducta pu-
diese ser racional, en el sentido de que el usuario
no desea generar esfuerzo alguno sino solamen-
te relajarse; no obstante, la relajacion como tal
es asociada a un elemento limbico y emotivo
(Braidot, 2009). Implica un enfoque més hacia
un comportamiento estrictamente emotivo, ya
que, si a esto se le agrega el hecho de que una
persona en estado de relajacién o esparcimiento
pUro No parece generar procesos sindpticos pro-
fundos, sino mas bien es guiado por sus emo-
ciones (como sefala Sutil, 2013), claramente es
emocional. Ademas, esto indica que los quimi-
cos cerebrales generados en este caso parecen
estar mas enfocados en la segregacion de do-
pamina y serotonina (Pardo, 2013), los cuales, in-
dudablemente se asocian a la motivacion y a la
felicidad, reafirmando la naturaleza emotiva de
este tipo de comportamiento.

Adicionalmente, debe indicarse que la depen-
dencia del huésped hacia los servicios brinda-
dos por el hotel, particularmente en este caso,
la atencién dada por el concierge, esta en fun-
cién directa de menos informacion disponible,
asi como de su uso en la actividad turistica (Pe-
reyra, 2006). Al ligar este tema a una relacion
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conceptual de la conducta humana, se estaria
ante una situacion desconocida para el indivi-
duo. Pierre (2010) sefala que esta consiste en
el temor, observable y, haciendo referencia a
Nietzsche, menciona que:“El temor es la madre
de la moral y se manifiesta frente al mal que,
para Nietzsche, se identifica con el azar, lo in-
cierto, lo repentino” (p. 49).

De este modo, puede decirse que el deseo de la
atencion personalizada se encuentra sustentado
en una necesidad de la seguridad personal, la
cual es generada en gran parte por el temor de
la persona a una situacion no prevista. El temor
presente en este comportamiento dependiente
del cliente hotelero puede ser asociado a la ge-
neracién de actividad en el cerebro reptiliano, el
cual es el encargado de controlar los instintos,
asf como el temor, que afecta también la venta
(Renvoisé y Morin, 2006) y ligandose a una gene-
racion de quimicos tales como la oxitocina y la
noradrenalina (Kolb y Whishaw, 2008).

De esta forma, se define el comportamiento de-
pendiente del huésped hotelero como una con-
ducta enfocada en la emocion, relajaciéon y deseo
de una atencion y un servicio personalizados, sus-
tentados en un elemento de temor generado por
una inseguridad comercial, definida por la poca
informacién o conocimiento de su parte. Definido
este patron conductual, proceden a establecerse
sus variables definidoras, asi como su ejecucion
aplicativa desde matematica y cuantitativa, las cua-
les eventualmente permitan su medicion.

Variables definidoras
del comportamiento dependiente

En este punto, puede determinarse que la de-
cision y uso de los servicios prestados por el
concierge parecen estar en funcion de la relaja-
cion, inseguridad e incluso el temor, todo esto
reflejado en una conducta de poco esfuerzo en
la gestién de la reserva, factores que a su vez
son basados en el desconocimiento, desinterés



en realizar esfuerzos adicionales e incluso, la no
adaptacion al lugar (Antén y Gonzélez, 2007).
Lo anterior implica una naturaleza mas racional
pero con un fuerte componente emotivo, defi-
niendo un empoderamiento hacia el concierge
en términos del control y la gestién del viaje,
donde los elementos de la personalizacion vy el
contacto personal toman especial relevancia,
tema observable en los expresado por Castafe-
ray Oliveros (2015), que sefalan:

(...) las reacciones emocionales a menudo
predominan entre las decisiones de compra
de los turistas (...). Teniendo en cuenta que
las experiencias son la evaluacién subjetiva
(cognitivas, afectivas y de comportamiento)
de eventos experimentados en las activida-
des turisticas del individuo comenzando des-
de el antes (planificacion y preparacion), du-
rante (con el destino) y después del viaje (re-
cogimiento), el servicio turistico aboga cada
vez por la explotacion de elementos intangi-
bles relacionados con el bienestar emocional
y el valor percibido de los clientes. (p. 2).

La sumatoria o condensacién de estos elemen-
tos mencionados pueden definirse como el ele-
mento de individualizacién del huésped, el cual
se define como una funcion lineal, dada por fac-
tores o mediciones cuantificables en una escala
particular. Esta Ultima puede variar de manera
ascendente o descendente, definida mediante
la siguiente expresion:

J6) =11, 1)
Como funcion: [(CD1-5) = r + (i*1)
Donde:
x = funcién
CD = comportamiento dependiente
r = relajacion

i = inseguridad
t=temor

Revista Nacional de Administracion RNA

Debe sefalarse que esta conducta se define
como una funcién lineal debido a que su aplica-
cién practica parece estar determinada por una
temporalidad estable, en la cual el elemento de
la relajacion es constante y es definido, princi-
palmente, por factores emocionales en el clien-
te (Sutil, 2013). Por otro lado, la pendiente de la
curva define el rumbo de ella, dada en este caso
por la inseguridad y detalla el comportamiento
lineal de la ecuacién conductual definida An-
derson, Sweeney y Williams (2008); el temor se
mueve de forma directa y proporcional al ele-
mento de la inseguridad.

Asimismo, al tratarse de una medicion conduc-
tual, puede definirse como sindnimo de una
tendencia o serie temporal, las cuales, segun
Arnau (2001), se definen como: “(...) una de los
componentes de la serie temporal y se define
por el movimiento o cambio en una direccion
dada. Asi, el nivel de la media (...) puede variar
en funcién del tiempo de forma sistematica o
aleatoria” (p. 25). Esto permite establecer patro-
nes de mediciones cuantitativos de esta con-
ducta, definidos para esta ecuacion por la no-
menclatura dada en la expresién algebraica por
el subindice 1-5, rango que sefala la escala apli-
car para la medicion de este comportamiento. El
sustento del uso de una escala definida del 1 al
5, es dado por la escala de Likert y la aplicacion
definida como:

Consiste en un conjunto de ftems presen-
tados en forma de afirmaciones o juicios,
ante los cuales se les pide la reacciéon de los
participantes. Es decir, se presenta cada afir-
macion y se solicita al sujeto que externe su
reaccion eligiendo uno de los cinco puntos
o categorias de la escala. (Herndndez et al,,
2010, p. 245).

Dicha gestion evaluativa se presenta en cinco
valores que recurren al uso de palabras, usual-
mente planteadas por las indicaciones de: to-
talmente de acuerdo, de acuerdo, indeciso, en
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desacuerdo y totalmente en desacuerdo. No
obstante, en la medicion que se plantea para
el tipo de comportamiento antes sehalado, se
mantiene el principio pero su gestion se da en
datos numéricos de 1 a 5,donde el primero es el
mas bajo y el ultimo el que demuestra un peso
de mayor relevancia en cada elemento de la fun-
cion que define la conducta dependiente.

Comportamiento independiente
del huésped

En contraparte al comportamiento dependien-
te del huésped, se presenta el comportamiento
independiente, que detalla una relacién inver-
sa con la primera conducta descrita. Como su
nombre lo sefala, es un elemento individualista
y de empoderamiento sumamente fuerte en la
persona. Este tipo de conducta consiste, segun
las ideas expresadas por Castafieda y Oliveros
(2015), en aquellos comportamientos en los
cuales el huésped actua por si solo, sin conside-
rar la opinién o sugerencias que el hotel pudiese
dar en términos de su estadfa y las actividades
que esta persona desea llevar a cabo en su rol
de turista. El tema en cuestion puede observarse
en lo planteado por Bigné, Font y Andreu (2000),
quienes sefalan que el turista y sus

(...) decisiones vacacionales se ve influen-
ciado por el “precio tope” a pagar por sus
vacaciones. La busqueda de informaciéon
gira alrededor de las siguientes fuentes: ex-
periencia personal, publicidad, recomenda-
ciones de los amigos y familiares (boca-oi-
do), agencias de viajes y folletos. En este
momento y tras procesar toda I informacion,
se selecciona el lugar de vacaciones, el alo-
jamiento, el transporte y el agente de viajes,
para por fin tomar la eleccién final y hacer la
reserva. (p. 231).

Se observando el sentimiento y condicién de
empoderamiento personal que el cliente tiene,
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asf como la actuacion unilateral en términos de
sus decisiones tanto de esparcimiento, trans-
porte, disfrute y otras similares. Debe sefalarse
que la conducta independiente del huésped es
considerada como aquella toma de decisiones
y actuaciones dadas por la univoca y no anfibo-
logica eleccion del huésped; es decir, con base
en su propia gestion, dada por el conocimiento
que tenga de la actividad elegida o bien, de la
gestion turistica que desee realizar.

Con base en el punto anterior, puede sefialarse
que el comportamiento denota un empodera-
miento de relevancia en el cliente, lo que podria
intuir un comportamiento ligado al neo cortexy
al sentido comun. La primera se da por un tema
de la racionalidad y el andlisis en funcion de las
actividades elegidas; el segundo, puesto que la
autogestion de reservas y las actividades usual-
mente conlleva un ahorro en dinero para la per-
sona (De Borja et al,, 2002). Esto denota un uso
del I6bulo frontal, asociado al sentido comun
(Sutil, 2013).

De igual forma, a pesar de ser una conducta
racional propiamente, un enfoque emocional
hacia la autoseguridad, no tanto por la activa-
cién del cerebro limbico, sino mas bien por la
generacion de serotonina, como sostiene Heil-
man (2000), que implicaria la satisfaccion de la
eleccion correcta por parte del huésped. Puede
afirmarse que el sentimiento de confianzay se-
guridad toman especial ponderacion; sin em-
bargo, este se da en funcién del conocimiento
y la adecuada toma de decisiones en relacién
con la eleccion de la mejor opcidn por parte
del cliente.

Este tema parece sefalar que el proceso con-
ductual, en términos neurales, refiere a un
proceso post sindptico (Anderson, 2008), pues
se presenta un analisis estructurado de la in-
formacion por parte del cliente. Por ende, se
asumiria una decisién de compra bastante es-
tructurada que



(...) se enfoca en la forma en que los indi-
viduos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y es-
fuerzo) en articulos relacionados con el con-
sumo. Eso incluye lo que compran, porque
lo compran, cuando lo compran, donde lo
compran, con qué frecuencia lo compran,
cuan a menudo lo usan, cdmo lo evaldan
después (Schiffman y Kanuk, 2005, p. 8).

El punto anterior es aplicable al caso en cues-
tion, en especial si se liga la decision de compra
en funcién de la eleccion de un determinado
servicio turistico. La independencia en el hués-
ped, asi como su conducta de decisiones indi-
vidualistas, dejando de lado al hotel y su servi-
cio de concierge, claramente esta basada en el
aumento exponencial que las tecnologias de
informacién han tenido en el dmbito turistico. Al
respecto, Figueroa et al. (2009) indican que

Es una herramienta basada en la colabo-
racion y la socializacion de la informacion,
de modo que la empresa pierde el control
sobre la informacién que aparece, ya que es
creada, modificada, difundida y contrastada
por los propios clientes a través de blogs,
comunidades de viajeros y paginas de eva-
luacion (p.64).

Debe sefalarse una relacién bastante logica
entre el aumento de la informacién disponible
para el cliente, y un incremento en su indepen-
dencia en gestiones y reservas, que se da de
manera inversa con la necesidad de la existencia
de un concierge. Es decir, parece precisarse un
desarrollo intrinseco en el cual, a medida que
aumenta la accesibilidad y disponibilidad de in-
formacion turistica, la necesidad y efectividad de
los servicios de concierge disminuyen.

Por ultimo, en cuanto al concepto de la con-
ducta independiente del huésped y adicional
al tema de la informacién, pueden presentarse
otras variables independientes de afectacion,
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entre las que resaltan la edad, el entorno per-
sona, la familia, el grupo con el que se viaje,
el dominio de las tecnologias, entre otros (So-
lomon, 2013). El concepto explicado en esta
seccion, es detallado seguidamente en fun-
cién de sus componentes y sus elementos
conformantes, definido en términos de una
posible funcidon mateméatica.

Variables definidoras
|del comportamiento independiente

Para definir las variables que conforman una
posible funcién de la conducta independiente
por parte del huésped, se analiza con base en el
principio de independencia, en el cual el clien-
te actla de manera unilateral sin considerar la
opinién o sugerencias del hotel. Esto sucede, en
la mayoria de los casos, por el acceso a la infor-
macion y el conocimiento del lugary el entorno,
concepto asociado al aprendizaje del turista: “El
turista realiza un actividad de aprendizaje, en
base a las experiencias previas, a las informa-
ciones recibidas y a las influencias de otras per-
sonas, lo cual le provoca respuestas distintas o
similares” (Bigné et al,, 2010, p. 214).

La primera variable de la conducta indepen-
diente es el control, pues el cliente desea y debe
tener absoluto manejo de su itinerario; observa
y toma decisiones por si mismo. El control se liga
de manera directa a la segunda variable, la sequ-
ridad, la cual es generadora de serotonina (Kolb
y Whishaw, 2008) y, por ende, la confianza en el
cliente. Acd es prudente sefalar que, cuando
realiza su autoreserva, el huésped es quizas un
poco mas arriesgado que aquel que lo hace por
medio del hotel.

Esta idea es sustentada por Solomon (2013),
quien esboza el concepto de que la conducta
individual parece tener un elemento de mayor
riesgo en los consumidores. De acg, se deriva
laidea de que el cliente hotelero que autoges-
tiona su itinerario, aunque parece ser un poco

9 (2), Julio - Diceimbre, 2018 81



RNA Revista Nacional de Administracion

mas arriesgado, busca a la vez la sequridad en
sus decisiones. Lo anterior porque se presume
una investigacion previa y analisis de infor-
macion, para efectos de que se llegue a tomar
esta decision, dandole asi un caracter racional
al proceso.

La ultima variable de esta conducta es el temor,
emocion que siempre estd presente en toda
decision humana (Sperling, 2004). Sin embargo,
en este caso, pareciera disminuir a medida que
la confianza aumenta; esto debido al hecho de
gue se cuenta con mayor informacion para ac-
cionar y decidir. Con base en lo expuesto ante-
riormente, puede definirse que la conducta in-
dependiente del huésped hotelero es dada por
la siguiente ecuacion:

) =1{c,s, 1)

Como funcion: [(C11-5) = ¢ + (s*t)

Donde:

x = funcién

Cl = comportamiento independiente
¢ = control

s = seguridad

t=temor

Al igual que en la funcion de la conducta de-
pendiente, el factor de la seguridad es el que
define la pendiente de la curva. En este caso, a
mayor existencia de este elemento, el compor-
tamiento presenta una temporalidad creciente y
su aumento consecuente de la autogestion; no
obstante, la seguridad actla en proporcién in-
versa al temor (Anderson et al., 2008). Entonces,
a mayor temor, la sequridad es menor, mientras
que el control parece ser la variable, indepen-
diente de la funcién; esta define en gran medida
el resultado de la ecuacion final. La funcion de
este tipo de conducta es definida, al igual que la
dependiente, en una escala de 1 a 5; pues per-
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mite establecer un valor central de medicién y
los valores extremos.

Finalmente, la conducta independiente del
huésped hotelero es inversa a la dependiente,
esto debido al hecho de que son mutuamen-
te excluyentes e intrinsecamente opuestas. Es
decir, mientras una aumenta la otra tiende a
disminuir. Este concepto puede observarse en
lo expuesto por Levin y Rubin (2004), quienes
sefalan que

(...) una relacién lineal inversa con un pa-
tron ampliamente disperso. Esta mayor dis-
persion indica que existe menor grado de
asociacion entre las independiente y depen-
diente”(...). El patrén de puntos (...) parece
indicar que no existe relacion entre las dos
variables. (pp. 512-513).

Es asi que lograr plantearse que ambas conduc-
tas, a pesar de ser lineas en su expresidon como
funcidon, tienen movimientos diferentes entre
ellas, con una correlacion inversa en su aplica-
cién practica.

CONDUCTA DE GESTION DE RESERVAS DEL
HUESPED HOTELERO

Finalmente, una vez definidos los comporta-
mientos dependiente e independientes del
huésped hotelero, en relacion a la gestion de sus
reservas ligadas a las actividades turisticas de su
itinerario, asi como las variables definidores de
estas conductas, procede a explicarse la relacion
lineal y grafica de las decisiones y patrones con-
ductuales de estos clientes, sefialando en este
punto que el patron conductual de los compra-
dores es entendido y explicado como:

(...) el conjunto de actividades que realizan
las personas cuando seleccionan, compran,
evallan vy utilizan bienes y servicios, con el
objeto de satisfacer sus deseos y necesida-
des, actividades en las que estan implicados



procesos mentales y emocionales, asi como
acciones fisicas. (Molla et al.,, p. 18).

Antes de determinar la grafica final de la con-
ducta, es necesario explicar los dos elemen-
tos que la definen de manera directa o inversa
(Anderson et al., 2008): el funcionamiento de la
conducta del cliente hotelero y la facilidad de
acceso. Ambos son definidos por factores ate-
nuantes directamente al huésped y definidos
tanto en funcion de sus variables neurales, con-
ductuales, emotivas y racionales (Thayer, 1998),
asi como de los factores exdgenos de conduc-
ta (Schiffman y Kanuk, 2005), definidos en este
caso por la informacion.

«  Factor de individualizacién. La autogestion
propia del cliente. El hotel no representa
mayor peso de importancia en términos de
las decisiones y las reservas que el huésped
desee realizar en relacion con las activi-
dades turisticas. Mas bien, son puestas en
marcha Unicamente por el cliente; como
relaciéon l6gica, el uso de concierge dismi-
nuye a medida que este factor sube, mien-
tras que la autogestién aumenta a medida
que el concepto se ve incrementado.

.« Factor deempoderamiento. Definido en fun-
cion del acceso, control y entendimiento
que el huésped tiene en relacion con el
manejo y uso de la informacion referente
a las actividades turisticas que desea reali-
zar en su itinerario. A medida que el empo-
deramiento sube, dado por la informacion
obtenida, el uso del concierge decrece y la
autogestion aumenta.

Ambos factores presentan relaciones directas
en funcidn de la autogestiéon de actividades tu-
risticas y sus reservas, mientras que detallan un
funcionamiento inverso (Anderson et al., 2008)
con el uso del concierge. Por esta razén, ambos
elementos deben ser considerados como facto-
res definidores de la conducta, en términos de la
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magnitud del patron conductual, asi como de la
tipologia del comportamiento generado; es de-
cir, la categorizacién propia de una determinada
conducta humana y comercial (Solomon, 2013).
Lo dicho se observa en lo estipulado por Kazdin
(2000), que en relacién con la categorizacion dis-
creta conductual indica que

La categorizacion discreta es muy facil de
emplear porque requiere listar un nimero
de conductas y revisar su desempenio, estas
pueden consistir de varios pasos, todos ellos
relacionados con completar tareas (...). La
conducta puede evaluarse destacando si se
ha efectuado o cuantos pasos de ella se han
realizado. (...) las conductas no necesitan
estar relacionadas unas con otras (p. 74).

En este punto, debe sefialarse la importancia del
elemento funcional del concierge; es decir, su
efectividad en el uso (Radde, 2017) en funcién
de la definicién del comportamiento depen-
diente o independiente del huésped. Se da una
relaciéon simple entre la funcionalidad vy el tipo
de comportamiento del huésped, en la cual este
ultimo decide en funcién de la facilidad de uso
de la figura del concierge y, a la vez, de los resul-
tados que obtiene por medio de su aplicacion.
Siun huésped considera mas funcional y cuenta
con un concierge fisico, procederia a la consulta
directa y personal; mientras que, si se tiene un
elemento electronico que funcione de forma
efectiva, el huésped utilizaria la herramienta en
cuestion, siendo un aspecto que también se tor-
na en definidor de la conducta del huésped, al
menos en términos de la eleccién de una u otra
forma del concierge.

De igual forma, otra variable definidora del com-
portamiento independiente o dependiente del
huésped, en relacién con la decisidon de uso o no
del concierge, es dada por el conocimiento pre-
vio del lugar y actividades turisticas. Esta senala
una relacion inversa para con la decision de utili-
zar del concierge, donde a mayor conocimiento
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del lugar y actividades, la predisposicion al uso
de esta figura es menor, y viceversa.

Asi, la conducta del huésped hotelero es dada
tanto en términos de su magnitud en relacién
con la funcion lineal definida para cada tipo de
comportamiento (dependiente y el indepen-
diente), como para el tipo de conducta parti-
cular, explicadas en la figura 2. Explicados todos
los elementos anteriores, se presenta una tabla
resumen en la que se detallan ambas aristas
de los tipos de comportamientos generales,
entiéndase el dependiente y el independiente
(ver tabla 2).

Definidos los factores anteriores, se pueden
graficar los patrones conductuales del hués-
ped hotelero en relacion con las magnitudes
lineales de las expresiones de dichas conduc-
tas. Esto en términos de la graficacion de las
funciones matematicas antes descritas y que
se indican en la figura 1.

Con base en la figura anterior, se determina que
los factores de ajuste conductual se encuentran
ubicados en los ejes de empoderamiento, en el
X,y el de individualizacion, en Y. Adicionalmente,

se observa que la pendiente negativa de com-
portamiento dependiente, tiene relacion inversa
con los factores de ajuste conductual; mientras
que la funcién lineal, referente al comporta-
miento independiente, denota una pendiente
positiva, lo cual indica la relacion directa con los
factores descritos en los ejes.

Cabe mencionar que el punto de inflexion, en-
tendido como el dato en el cual el comporta-
miento de una curva o serie numérica cambia
(Hernandez, 2007), sefala la diferenciacion 16-
gica de los tipos de conductas para la gestion
de reservas en los huéspedes hoteleros. En este
caso, hacia la izquierda de dicho punto se pre-
sentan los comportamientos dependientes, en
términos absolutos o medios; mientras que, ha-
cia la derecha, aquellos mayormente indepen-
dientes. En el punto de inflexion ambas curvas
se encuentran como un comportamiento mixto;
es decir, con caracteristicas de ambas funciones
numéricas y patrones de comportamiento ana-
lizados (Hernandez, 2007). La tipologia especifi-
ca de los comportamientos encontrados para la
gestion de reservas de actividades turisticas se
observa en la figura 2.

TaBLA 2
COMPORTAMIENTOS DE GESTION DE RESERVA DEL HUESPED HOTELERO
Comportamiento Definicion Variables Uso concierge Pendiente J(x) Relacion con
bésica
Dependiente Deseo de atencion Relajacion Absoluto y directo: Negativa, dadapor = f(CD1-5)=r+ (i*1) Inversa

personalidad y Insequridad

necesidad de Temor

aumenta amedidaque  lainseguridad en
el patrén conductual

proporcion directa

sequridadenel | Independiente al temor
huésped Relajacién
Independiente Deseo de control Control Relativo e inverso: dis-  Positivadadapor | J(C11-5)= ¢+ (s*1) Directa
eindependenciay ~ Sequridad minuye a medidaque 13 sequridad en
necesidad de auto Temor el patron conductual  PrOPOrCion opuesta
suficiencia Independiente al temor
Control

Fuente: elaboracién propia
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GRAFICA DE LOS COMPORTAMIENTOS DEL HUESPED HOTELERO EN TERMINOS
DE LA GESTION DE RESERVAS DE ACTIVIDADES TURISTICAS

Factor +
Individualizacién

Punto Inflexion
Conductual

Comportamiento
Independiente
(autogestion)

Comportamiento
Dependiente
(Uso concierge)

Fuente: elaboracién propia

Factor Empoderamiento

FiGURA 2

+

TIPOLOGIA DE LOS COMPORTAMIENTOS DEL HUESPED HOTELERO
EN TERMINOS DE LA GESTION DE RESERVAS DE ACTIVIDADES TURISTICA

Comportamiento Comportamiento Comportamiento
+ . .
independiente independiente independiente
mixto relativo absoluto
Comportamiento Comportamiento Comportamiento
Autogestion " L. .
reafirmacion mixto consulta
Comportamiento Comportamiento Comportamiento
dependiente dependiente ajeno a gestion
absoluto relativo
Uso concierte
T

Fuente: elaboracion propia
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Como se definié antes, el comportamiento mix-
to es sinonimo del punto de inflexién (figura 1).
Las tipologias en la parte inferior de la matriz
hacen mencioén a los ubicados a la izquierda de
dicho punto; asimismo, los sefialados en la parte
superior, se ubicarian a su derecha. Es necesario
sefalar que el parametro de medicion del gje X
en la matriz anterior presenta un funcionamien-
to opuesto al eje V; esto porque el uso del con-
cierge es inverso a la autogestion, por lo que la
matriz de medicion de variables tiene relaciones
inversas entre ellas (Anderson et al,, 2008). Los
tipos de conducta se describen en la figura 3.

Las conductas en la gestion analizada consi-
guen ser variables; no obstante, su tipologfa y

clasificacién permiten dar una base estructurada
para la gestion de un patrén de conducta claro,
el cual permita la eventual toma de decisiones.
Segun, Hocshmann (2014), dicha base puede
beneficiar tanto una gestion de venta asi como
de servicio al cliente, ademas de la definiciéon de
datos estructurados para una eventual creacion
de proyecciones conductuales que permitan la
obtencion de perfiles de comportamiento del
huésped. A su vez, se faculta una mejor gestion
de la oferta de los servicios del concierge y los
paquetes turisticos del hotel, ideas que podrian
relacionarse a lo sefialado por Schiffman y Kanuk
(2005), quienes denotan una relaciéon similar en
términos de la conducta de los consumidores.

FiGUra 3
CATEGORIZACION DE LA TIPOLOGIA DE LOS COMPORTAMIENTOS DEL HUESPED HOTELERO
EN TERMINOS DE LA GESTION DE RESERVAS DE ACTIVIDADES TURISTICA

¢ Absoluto
 Relativa
* Mixto

Independiente

Dependiente

o Absolut H‘K
LY

* Relatiwa Ly

Fuente: elaboracién propia
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CONCLUSIONES

. El huésped hotelero debe ser analizado
de forma individual y en funcién de su motivo de
viaje. No se puede definir un patrén conductual
general o promedio para todos los clientes; esto
debido a que la razdon por la cual deciden alo-
jarse en un determinado hotel varfa, por lo que
cambia la forma en que generan sus decisiones
de consumo.

. Puede concluirse que las decisiones que
el huésped realiza en funcion de sus actividades
de esparcimiento, traslado, alimentacion vy si-
milares estdn definidas, en gran medida, por la
cantidad y calidad de informacion a la cual se ha
tenido acceso. Lo anterior con respecto tanto al
lugar donde se hospeda, como al entorno que lo
rodea en términos turisticos.

. Sibien es cierto, la informacion obtenida
por el huésped es de suma relevancia para sus
decisiones finales de consumo, es el grado y tipo
de analisis de esos datos los que definen su even-
tual bifurcamiento en una conducta dependien-
te o independiente del servicio de concierge que
el hotel brinda. Se presenta un comportamiento
presinaptico en la primera opcidn y postsindpti-
co en la segunda.

. El grado de independencia que el clien-
te hotelero desarrolla en relacion con el hotel en
el que se hospeda y sus servicios de concierge,
estad en funcion de la seguridad y el temor a la
toma de malas decisiones y, por ende, malas ex-
periencias. Se concluye que el elemento de la
incertidumbre parece ser de peso en la defini-
cion final del patron de conducta del individuo,
lo cual demuestra tener una relacién inversa con
la calidad y el andlisis de la informacién turistica
obtenida por el huésped.

. La autogestion de las reservas vy las ac-
tividades turisticas del huésped, presentan un
comportamiento inverso al uso que este hace del
concierge. Ambas situaciones, respectivamente,
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van de la mano con la conducta independien-
te y dependiente, permitiendo concluir, una vez
detallados ambos patrones conductuales, que su
desarrollo es aritméticamente opuesto. No obs-
tante, se pudo encontrar un punto de encuen-
tro entre ambas curvas graficadas, el cual serfa el
dato de inflexién, donde el comportamiento del
huésped es indefinido en la forma en que toma
de decisiones referentes a su itinerario.

. A pesar de que se logré demostrar que
ambas conductas analizadas en este trabajo son
inversas entre si, se presenta un elemento en
comun entre las dos: el temor. Este concepto
permite concluir que la generacién de seroto-
nina, es decir, el quimico ligado a la satisfaccion
en los consumidores, es de suma relevancia, ya
que esta permite asegurar el éxito de la oferta
del concierge, o bien, del no involucramiento del
hotel para con el huésped, sino mas bien el em-
poderamiento a este para sus decisiones.

. Se establece que los patrones conduc-
tuales independientes y dependientes del hués-
ped, aunque variables en funcion de diferentes
elementos personales de cada persona, pueden
ser definidos, casi de forma absoluta, si sus ele-
mentos conformantes son plasmados en una es-
cala numérica, permitiendo a su vez, y en funcion
de los datos obtenidos, establecer de manera
proyectiva patrones de consumo y conducta.

. Finalmente, se concluye que la defi-
niciéon de los patrones conductuales, asi como
de la magnitud de los comportamientos de-
pendientes o independientes, esta en funcion
directa de la obtencién de informacion ldgica
y atinente al perfil de conducta previo de cada
huésped. Para lo cual, se torna necesaria la de-
finicion de instrumentos que faculten al admi-
nistrador hotelero para recolectar informacion
pertinente para estos efectos.
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