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Resumen: En las uUltimas décadas el turismo y la hoteleria se han destacado como una de las
actividades que contribuyen con el crecimiento econémico mundial. Debido a su importancia en la
generacion de empleo e ingresos, se creyd oportuno realizar este estudio para comprender mejor el
tema y colaborar con el desarrollo de sus organizaciones. Asi, el objetivo general de este articulo es
proponer un modelo tedrico sobre la influencia del ambiente de la hospitalidad en que la experiencia
de consumo ocurre. Se tom6 como base el modelo de Knutson y Beck (2003) que muestra como se
brinda el servicio hotelero desde el momento del check-in hasta la salida. Para este trabajo se sigui6

la teoria del marketing que considera al consumo como una experiencia hedonista por naturaleza.

PALABRAS CLAVE: turismo, hospitalidad y ambiente hotelero, comportamiento del consumidor,

experiencia de consumo.

Abstract: The Influence of Hotel Environment on Consumer Behavior: A Theoretical Overview.
Tourism and hotels have emerged in recent decades as one of the activities that contribute to global
economic growth. Due to their importance in providing jobs and incomes it is appropriate to study
them in order to improve understanding and supporting the development of their organizations. Thus,
the objective of this paperwork is to propose a theoretical model about the influence of an environment
full of hospitality in experiencing consumption. Investigating this issue, the model of Knutson and Beck
(2003), used as basis, considers that service is performed from the check-in moment at the hotel,
where the consumers experience is initiated until their check-out time. The theoretical essay here
presented follows a marketing chain that assumes consumption as an experience hedonic by nature.

KEY WORDS: tourism, hotel environment, consumer behavior, consumer experience
INTRODUCCION

En la actualidad crece la tendencia de proporcionar experiencias a los consumidores,
fundamentalmente en el sector de servicios (Berry, Carbone y Haeckel, 2002; Pullman y Gross,

2003). Asimismo, el concepto de la experiencia en marketing se traduce en algo muy atractivo para

los consumidores (Wikstrom, 2004). Para este autor, las caracteristicas funcionales, los beneficios
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que los productos proporcionan y la perspectiva de los clientes como tomadores de decisiones son
algunas de las principales caracteristicas del marketing tradicional; las cuales estan dando lugar al
marketing basado en las experiencias del consumidor (Schmitt, 2002). El hecho de que los clientes
busquen experiencias nuevas ha impulsado las empresas a enfocarse en las experiencias que sus
productos y servicios pueden ofrecer, resaltando los estimulos que esos productos pueden producir
en el consumo (Wikstrém, 2004). Los estudios sobre marketing experiencial han llegado al campo

académico, aunque aun son pocos. Wikstrom (2004: 60), por ejemplo, afirma que:

[...] Més alla de que el concepto de experiencia sea usado en muchas estrategias de marketing en
el ambito de los negocios, se conoce poco sobre los puntos de vista de los consumidores en relacion
a la ‘experiencia consumo’ y sobre los procesos que accionan esa experiencia o la excitacion. Si los
consumidores y las empresas tuvieran la misma opinién de la experiencia, como algo estimulante y
que supera la rutina cotidiana, este punto de vista podria divergir al tratar de determinar lo que crea
ese estimulo.

Existe un mayor interés por parte de los estudiosos (Bitner, 1992; Baker, Parasuraman y Grewal,
1994; Motta y Carvalho, 2002; Salazar, 2006) en investigar los efectos emocionales que las empresas
de servicios pueden causar en la experiencia de consumo de los clientes. Sin embargo, un estudio
mas profundo sobre el fendmeno podria contribuir en la toma de decisiones gerenciales en las
empresas de servicios, ya que el escenario fisico del servicio puede ayudar u obstruir el alcance de

los objetivos organizacionales y las metas de marketing de la empresa (Bitner, 1992).

Debido a la interaccion subjetiva que el servicio proporciona (Addis y Holbrook, 2001), el ambiente
de los espacios cumple la funcion de proveedor clave de experiencias (Schmitt 2002). Los
proveedores clave de experiencias son herramientas tacticas de implementacién del marketing,
utilizadas con el objetivo de crear sensaciones, sentimientos, pensamientos o acciones (Schmitt,
2002) y pueden ser usadas efectivamente en las empresas hoteleras ya que sus consumidores
generalmente procuran estimulos emocionales o placer en los servicios prestados (Wakerfield y
Blodgett, 1999).

La mayoria de los estudios de esa area enfoca en los ambientes de los servicios. La capacidad
del ambiente de influir en el comportamiento del consumidor es mas visible en las empresas
prestadoras de servicios pues el servicio generalmente es producido y consumido simultaneamente
con la participacion de los consumidores (Bitner, 1992). Asi, las empresas pueden disponer
condiciones ambientales favorables en el momento de la prestacion del servicio para estimular
positivamente a sus clientes, ya que el escenario es lo mas importante para el resultado de la
experiencia (Wikstrém, 2004: 71).

Para explicar cémo los factores del ambiente afectan la experiencia de consumo de los individuos,

los autores Mehrabian y Russell (1974) -estudiosos del campo de la psicologia ambiental-
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desarrollaron un modelo tedrico que ha sido utilizado por muchos investigadores (Donovan y Russiter,
1982; Kenhove y Desrumaux, 1997; Foxall y Greeley, 1999). Segun los autores, todas las respuestas
a un determinado ambiente pueden ser consideradas como comportamientos de aproximacion o
alejamiento, siendo esos comportamientos mediados por reacciones emocionales: placer-displacer,
activacion-desactivacion y dominancia-sumision. Bitner (1992:62) afirma que las percepciones locales
de servicios conducen a determinadas emociones, creencias y sensaciones fisiolégicas que afectan

los comportamientos, elaborando un nuevo modelo tedrico.

Se puede afirmar que el ambiente influye positivamente cuando el individuo presenta respuestas
de aproximacién (Mehrabian y Russell, 1974; Bitner, 1992), o sea, cuando desea permanecer en el
lugar, explorarlo y comunicarse con los otros actores de la prestacion del servicio. Cuanto mas tiempo
el consumidor permanece en el lugar mayor sera la probabilidad de gastar dinero y de querer volver
al establecimiento (Wakerfield y Blodgett, 1996). Esto también se da en lo que respecta a la
hospitalidad.

Para analizar el tema que ocupa en este articulo es necesario destacar que la escasez de
estudios sobre hospitalidad ha llamado la atencion de varios autores. Segun Lashley (2004:2), la
hospitalidad merece estudios serios, para tener una mejor informacién, no sélo para las empresas

sino también para el ambito académico.

De este modo es adecuado sugerir que se analice el papel del ambiente en la prestacion del
servicio (Hoffman y Turley, 2002: 33). La falta de estudios en el area fue observada por Turley y
Fugate (1992) afirmando que la variable “lugar” no habia recibido la debida importancia en el

marketing de servicios.

Los empresarios que conozcan los elementos del ambiente que afectan positivamente a sus
consumidores, podran decidir con mas precision los cambios a realizar como el color de las paredes,
la musica, la temperatura y la iluminacion. Para Baker y Cameron (1996), deberia ser prioridad de los
administradores de servicios conocer los elementos del ambiente mas apropiados y confortables para
sus consumidores. Wakerfield y Blodgett (1996) concuerdan con Baker y Cameron (1996:51) al decir
gue aquellos gerentes que prioricen el ambiente tendrdn mayor posibilidad de maximizar el lucro
actual y a largo plazo. Segun Wikstréom (2004) existen diferentes tipos de experiencias de consumo

gue aun son muy poco explotadas por las empresas.

Por ese motivo, este trabajo tiene como objetivo principal proponer un modelo teérico sobre la
influencia del ambiente de la hospitalidad en la experiencia de consumo. Para esto se realizé una
revision de la bibliografia sobre la experiencia de consumo y el ambiente de servicios en la

hospitalidad de manera de poder presentar un modelo tedrico orientado al sector de la hospitalidad.
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METODOLOGIA

Los factores humanos son mas complejos que los de la naturaleza. Lo verdadero en las ciencias
humanas apenas puede ser un verdadero relativo y provisorio (Laville y Dionne, 1999). Esto ocurre
porque se trata de seres humanos y, como tales, son complejos. En este sentido, la perspectiva
cualitativa enfoca la esencia, el entendimiento, la descripcién (Taylor y Bogdan, 1984; Bogdan y
Biklen, 1994; Patton, 2001), el descubrimiento y el significado del fenémeno (Merriam, 1998),
considerando el contexto (Godoy, 1995). Las ciencias humanas nacieron con la intencion de
comprender, explicar y prever lo que ocurria con el ser humano (Laville y Dionne, 1999), y los

estudios cualitativos son los mas apropiados para este tipo de investigaciones.

El método cualitativo facilita el estudio en profundidad y en detalle (Patton, 2001:14). El
investigador cualitativo desempenfa el papel del instrumento de recoleccién de datos, y su actuacion

produce beneficios tales como el alcance de cierto grado de entendimiento (Stake, 1995).

Teniendo en cuenta las premisas de la investigacion cualitativa y la naturaleza del fenémeno, se
utilizé para este estudio la revisién bibliografica (Merriam, 1998). Entre las principales fuentes, se
destacan la base de datos internacional ProQuest y EBSCO. Fueron consultados articulos
académicos y otras publicaciones sobre la experiencia de consumo; revisiébn que se presenta en la

siguiente seccion, seguida de la presentacion del modelo tedrico y las consideraciones finales.

Experiencia de consumo

De acuerdo con Schmitt (2002: 77), el marketing experiencial se basa en la teoria y practica
psicolégica del cliente en si y en su comportamiento. Por ese motivo, la base del marketing
experiencial esta constituida por dos caracteristicas: los modelos experienciales estratégicos (MEES),
que son el sentido, el sentimiento, el pensamiento, las acciones y la identificacién; y los proveedores
de experiencias (ProExs), que son el espacio ambiental, las personas, la presencia del producto, las
marcas, la comunicacion, los medios electrénicos, y la identidad visual y verbal (Schmitt, 2002).
Muchos emprendimientos usan hibridos experienciales, o sea, una combinaciéon de dos o mas
modelos experienciales estratégicos, con la finalidad de aumentar la vivencia. Lo ideal es que los
profesionales de marketing se empefien de modo estratégico en crear experiencias holisticamente
integradas que posean, al mismo tiempo, sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y
relaciones (Schmitt, 2002: 83).

Las experiencias fueron definidas por Schmitt (2002: 71) como acontecimientos individuales que
ocurren como respuesta a algin estimulo. Segin Schmitt y Simonson (2000), las experiencias
sensoriales de la empresa contribuyen para la identidad organizacional; y la mayoria de ellas no son
espontaneas sino inducidas, luego los estimulos que generan las empresas pueden hacer que los

consumidores las vean como simpaticas, admiradas, interesantes, etc. Las experiencias pueden ser
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clasificadas en dos dimensiones de acuerdo con Pine y Gilmore (1998). La primera dimension
corresponde a la participacion del consumidor, en una escala que va de la mas activa (ellos se
comprometen integralmente) a la mas pasiva (ellos son simples observadores) (Pine y Gilmore,
1998). Las experiencias son, asi, personales e involucran las reacciones subjetivas, las emociones
privadas y las imagenes mentales (Dube, Le Bel y Sears, 2003:126); y pueden ser definidas como

algo estimulante e inolvidable (Wikstrom, 2004).

Existen algunas diferencias entre las experiencias de consumo. Addis y Holbrook (2001:57)
sugieren que las mismas pueden ser explicadas por el énfasis de subjetividad y objetividad que el
producto presenta como caracteristica principal. Los productos poseen ciertas caracteristicas
objetivas tales como color, formato, peso, etc.; y los consumidores poseen una personalidad brindada
por varios tipos de respuestas subjetivas como sentimientos, emociones y creencias. Por lo tanto la
diferencia entre las experiencias de consumo estara determinada por las caracteristicas objetivas y
las respuestas subjetivas.

El producto es considerado utilitario por naturaleza cuando el individuo lo utiliza por sus
caracteristicas funcionales, como por ejemplo el uso de una impresora. EI consumo utilitario, o sea, el
uso de productos utilitarios, esta intimamente ligado a la funcionalidad del producto y los sentimientos
personales no interfieren en el funcionamiento del mismo. Por otro lado, en caso de la experiencia de
consumo se centre en la respuesta subjetiva del consumidor (emociones, placer, sentimientos, etc.),
el producto es considerado hedonista por naturaleza. ElI consumo hedonista difiere
considerablemente del consumo utilitario debido a que reconoce por un lado el rol de las emociones
en el comportamiento de consumo considerando que el consumidor es sensible y tiene la necesidad
de divertirse y sentir placer y, por otro lado, reconoce el significado de los simbolismos en el consumo
(Addis y Holbrook, 2001; Wikstrom, 2004).

Hirschman y Holbrook (1982) coinciden con Addis y Holbrook (2001) al explicar que los productos,
en la perspectiva hedonista de consumo son vistos como simbolos subjetivos y no como entidades
objetivas, es decir, que se concibe el producto en su representatividad y no lo que realmente es. Los
autores definen el consumo hedonista como las facetas del comportamiento del consumidor que
relaciona los multi-sentidos, fantasias y aspectos emotivos con el producto (Addis y Holbrook,
2001:92). En lo que se refiere a los sentidos mdltiples se incluyen los aromas, sonidos, el paladar, las
imagenes visuales y las impresiones tactiles. Existen, de hecho, muchos productos que provocan
insinuaciones que deben ser vistas, oidas, probadas, sentidas u olidas (Hirschman y Holbrook,
1982:100) en diversas situaciones de consumo, tales como comer en un restaurante, donde esos

canales sensoriales operan al mismo tiempo.
La integracion diadica entre los prestadores de servicios y los clientes es considerada como el

punto de partida en las evaluaciones del servicio por parte de los consumidores (Saura et al.,

2005:50). Las experiencias de consumo en los servicios son el resultado de esas interacciones entre
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las organizaciones, los sistemas/procesos relacionados, los empleados y los consumidores (Bitner et
al., 1997:193). Las experiencias de consumo son creadas, moderadas y mediadas por las emociones
que son un estado mental que surge a partir de la evaluacién de un acontecimiento o pensamiento, y
pueden generar acciones especificas, dependiendo de la naturaleza y de los pensamientos del
individuo (Gutiérrez, 2006).

Los esfuerzos a fin de crear conexiones emocionales con los consumidores por medio de la
planificacion eficaz de los elementos tangibles e intangibles de los servicios, han sido mas notables
en las empresas de hospitalidad (Pullman y Gross, 2003). Dube, Le Bel y Sears (2003) dicen que es
posible administrar diferentes elementos objetivos (ambiente fisico, recursos humanos vy
comunicacién) con el fin de moldear las percepciones de los huéspedes de modo que creen

experiencias placenteras (Dube, Le Bel y Sears, 2003:125).

La importancia del aspecto social fue considerada relevante por Butcher (2005), principalmente en
los servicios de hospitalidad, donde existe gran contacto entre los consumidores y los empleados. El
autor definié dos variables sociales (el confort social y el valor social) capaces de influir en el
comportamiento del consumidor y, consecuentemente, en los resultados del servicio al igual que en la
intencion de recompra. El confort social fue definido como el sentimiento del consumidor de ansiedad
0 relax surgido de la interaccién social con el empleado del servicio (Butcher, 2005:126). Los
sentimientos de confort surgen a partir de los comportamientos de los otros en el lugar y muchas
veces dependen de las acciones de los empelados. La segunda variable, el valor social, se refiere al
sentimiento de valoracion e importancia demostrado por los prestadores de servicios a sus clientes en
la realizacion del servicio (Butcher, 2005). Por ese motivo, Castelli (2001) considera al elemento

humano como un factor fundamental en la industria de la hospitalidad.

Para Berry, Carbone y Haeckel (2002:86) la experiencia de consumo es considerada completa o
total cuando existe una composicion de todas las evidencias de experiencias. Los productos y
servicios ofrecen una gama de evidencias de experiencias que van desde elementos fisicos del
ambiente hasta los gestos, comentarios, vestimentas y tonos de voz de los empleados. Las
evidencias de la experiencia suponen mensajes sugestivos para los consumidores y se dividen en
dos categorias. La primera se trata del funcionamiento del producto o servicio y se puede aplicar a los
hoteles cuando todos los aparatos electrénicos funcionan normalmente. La segunda esta constituida
por las emociones (olores, sonidos, paladares y texturas de los productos y servicios) y el ambiente
(Berry, Carbone y Haeckel, 2002:86). Los autores subdividieron la segunda categoria en dos tipos:
mecanico, referido a las evidencias transmitidas por objetos materiales; y humano, que son las

evidencias emitidas por las personas involucradas en el proceso del servicio.
A fin de explicar como se realiza y construye el proceso de la experiencia en la hospitalidad,

Knutson y Beck (2003) elaboraron un modelo tedrico dividido en tres partes especificas. La primera

esta formada por la pre-experiencia de consumo y abarca las expectativas creadas por la marca, las
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actividades promocionales, las campafias publicitarias y el recuerdo de experiencias anteriores. Las
expectativas de un producto o servicio son muy importantes en el momento del consumo ya que
pueden afectar el valor, el grado de compromiso, el contacto emocional, el nivel de participacion y la
cantidad de estimulos de una experiencia. La segunda parte es considerada el corazén (Knutson y
Beck, 2003:30) del modelo y representa todas las experiencias realizadas en tiempo real durante el
consumo de servicios. En hoteleria corresponde a la realizacion de la reserva, el check-in, la estadia
y el check-out. El nivel de accesibilidad del servicio (costo, entrega y disponibilidad) puede afectar el
valor de la experiencia percibido por los clientes. La tercera parte del modelo estad compuesta por la
post-experiencia y se trata de las percepciones personales de los huéspedes en relacion a la
vivencia, o sea al valor y la satisfaccion que le atribuyen a la misma. También en esta parte se

incluyen los reclamos de los clientes y sus soluciones (Knutson y Beck, 2003).

EL AMBIENTE EN LAS EMPRESAS DE SERVICIOS

Entre los proveedores clave de experiencias (comunicacion, personas, identidad visual/ verbal) se
encuentran los ambientes fisicos, que son utilizados como instrumentos estratégicos en el marketing
con la finalidad de producir experiencias sensoriales, afectivas, cognitivas y fisicas (Schmitt, 2002). El
ambiente es relevante debido a su inclusién como uno de los pocos componentes-clave en los

extremamente reconocidos conceptos de prestacion de servicios (Baker y Cameron, 1996:338).

Debido al caracter intangible del servicio, el consumidor esta siempre presente en el lugar donde
el servicio es producido e interactia con los empleados de la empresa; por lo tanto seria oportuno
incluir dos P’s en los elementos del mix de marketing: physical evidence (evidencias fisicas) y

participantes (todos los actores que participan en el servicio) (Bitner, 1990).

Para Kotler (1973:48), el lugar donde el servicio es consumido -0 el ambiente- es mas influyente
en la decisién de compra que el propio producto debido a la naturaleza intangible de los servicios
(Turley y Fugate, 1992). El ambiente puede ser considerado como un componente o factor de la
imagen de venta (Turley y Fugate, 1992:40) y, al mismo tiempo, como un espacio proyectado,
previamente analizado a fin de crear ciertos resultados en los consumidores (Kotler, 1973:50). Kotler
(1973:50) define al ambiente como un esfuerzo por proyectar ambientes de consumo para producir
efectos emocionales especificos en el consumidor, que enfatiza la probabilidad de compra. En el
campo de la psicologia ambiental, el paradigma S-O-R (estimulo, organismo y respuesta) de
Mehrabian y Russell (1974) fue utilizado por Donovan y Rossiter (1982) para definir el ambiente como
un estimulo que causa una evaluacién por parte del consumidor y en consecuencia algunas

respuestas en el comportamiento de consumo.
Segun Hoffman y Turley (2002:35), el ambiente seria una evidencia que el consumidor utilizaria al

momento de hacer un analisis subjetivo de los productos. Mientras que Bitner (1992:58) determina

gue el ambiente de servicios es un ambiente construido, compuesto por un mix de elementos. La
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autora indica que el ambiente puede influir en el comportamiento y las respuestas internas y, a la vez,

ser controlado por la empresa para realzar las acciones de los consumidores.

El ambiente de servicios es una herramienta de marketing (Kotler, 1973; Bitner, 1990), un
elemento de la imagen del negocio (Turley y Fugate, 1992), una evidencia (Hoffman y Turley,
2002:35) y un estimulo capaz de provocar reacciones en los consumidores (Mehrabian y Russell,
1974; Donovan y Rossiter, 1982).

Variables del ambiente

De acuerdo con Hoffman y Turley (2002) ElI ambiente estd compuesto tanto por elementos
tangibles (construccion fisica del edificio, dispositivos eléctricos, decoracion, etc.) como intangibles
(colores, musica, temperatura, etc.) Para Turley y Milliman (2000). éstos son los elementos capaces
de conducir al consumidor a un estado emocional cognitivo, provocando algunos comportamientos o

respuestas.

Debido a la lista interminable de factores que componen el ambiente, Bitner (1992) subdividio el
ambiente de servicios en tres dimensiones. La primera agrupa las condiciones ambientales, o sea las
caracteristicas del background: musica, temperatura, iluminacién, sonido y aroma. La segunda es
denominada layout y se refiere a la funcionalidad del ambiente, a la disposicién y funcionamiento de
las maquinas, equipamientos y muebles, y su capacidad para facilitar el desempefio del servicio. La
tercera dimension considera las sefiales, simbolos y elementos que componen el interior y exterior de
la empresa, cuya funcion es la de comunicadores explicitos de la estructura y abarca la calidad de
los materiales, artesanias, objetos en las paredes como fotografias y certificados; o sea, todos los
elementos decorativos. Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) aseguran que el ambiente, compuesto por la
musica de fondo, las marcas y la iluminacién, debe ser planificado para producir reacciones
emocionales en los consumidores.

Salazar (2006:25) destaca que, ademas de los factores presentados, es de suma importancia el
ambiente social que comprende las relaciones entre los clientes y entre éstos y los empleados. La
participacion de los seres humanos en el conjunto de elementos que componen el ambiente de
servicios no puede ser ignorada, ya que el ambiente influye sobre los consumidores y los empleados,

quienes al interactuar se influyen unos a otros (Turley y Milliman, 2000:194).

La tipologia desarrollada por Baker (1986, en Baker, Parasuraman y Grewal, 1994) abarca los
factores sociales junto con los factores ambientales y de proyecto. Los factores ambientales y de
proyecto corresponden a las dimensiones de condiciones ambientales y de layout (funcionalidad y
decoracion) de Bitner (1992). Los factores sociales son los actores que participan de la produccion
del servicio (consumidores y empleados) (Baker, 1986 apud Baker, Parasuraman y Grewal, 1994). El

factor social estd compuesto por el tipo, nimero y comportamiento de los clientes y la actuacion de
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los empleados (Baker, Parasuraman y Grewal, 1994). Turley y Milliman (2000) también contemplan
las variables humanas y las definen como las caracteristicas del consumidor y los empelados, la

cantidad de consumidores en el lugar, la privacidad y los uniformes de los empleados.

Con el fin de clasificar las empresas prestadoras de servicios de acuerdo con su ambiente, Bitner
(1992) desarroll6 un modelo que ubica a los amientes en categorias especificas dentro de una escala
de dos dimensiones, que parten de la naturaleza de su administracion. En un extremo estan las
empresas self-service, donde hay una gran actividad por parte de los consumidores al momento de
llevarse a cabo el servicio; y en el otro extremo estan las empresas caracterizadas por los servicios
remotos donde hay una escasa participacién del consumidor. El ambiente de los hoteles se posiciona
entre los dos extremos, y los consumidores y empleados estan presentes y ejecutan acciones en el
ambiente (Bitner, 1992:58).

Los emprendimientos hoteleros también fueron descriptos por Turley y Fugate (1992) como
servicios de facilidades dirigidas. Segun los autores, los hoteles dependen de la habilidad de los
consumidores de interactuar con el ambiente para producir una experiencia de consumo satisfactoria.
El ambiente de los hoteles es considerado como el Unico medio tangible que los consumidores
poseen al momento de la prestacién del servicio; y hay que tener en cuenta que en los servicios
relacionados con la recreacién los consumidores pasan periodos extensos en las dependencias
fisicas del ambiente del servicio (Wakerfield y Blodgett, 1994).

MODELOS TEORICOS

El ambiente es capaz de influir sobre el comportamiento del consumidor (Hoffman y Turley, 2002,
Wikstrom, 2004) y desempefia un papel fundamental en ese proceso (Wakerfield y Blodgett, 1994).
A pesar de no haber especificado el ambiente en que el modelo desarrollado podria ser utilizado,
Mehrabian y Russell (1974) se destacaron al crear un modelo teérico que fue utilizado en diversas
investigaciones sobre el impacto del ambiente en el comportamiento de consumo. Donovan y
Rossiter (1982), por ejemplo, probaron la eficacia del modelo aplicandolo al estudio de tiendas de

venta de productos.

El modelo de Mehrabian y Russell (1974) determina que las respuestas a un determinado
ambiente pueden ser consideradas como comportamientos de aproximaciéon o alejamiento de
acuerdo con el paradigma S-O-R (estimulo organismo y respuesta). Las caracteristicas del ambiente
(S) resultan en comportamientos de aproximacion o alejamiento segun el estado emocional (O) que
produce el ambiente (Kenhove y Desrumaux, 1997; Motta y Carvalho, 2002).

Los comportamientos de aproximacion estan relacionados con el deseo de permanecer en el

lugar, de explorar el ambiente y de comunicarse con los otros. Los comportamientos de alejamiento

manifiestan la voluntad de salir del lugar, de evitar la permanencia en el ambiente e ignorar la
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interaccion y comunicacion con los otros individuos. Los comportamientos estan mediados por
estados emocionales de placer-displacer, activacién-desactivacion y dominancia-sumision, lo cual
resulta en un modelo denominado PAD (pleasure/arrousal/dominance que significa placer, activacion

y dominancia).

A pesar de la conveniencia del uso de las dimensiones de placer/displacer y
activacion/desactivacion en el estudio sobre la influencia del ambiente en el comportamiento humano,
para Donovan y Rossiter (1982) la dimension dominancia fue considerada poco relevante (Russel y
Pratt, en 1980 Donovan y Rossiter, 1982). Por ese motivo Donovan y Rossiter (1982) consideran al
placer y a la activacibn como los principales estados emocionales mediadores de los

comportamientos.

Segun Kotler (1973), el proceso por el cual el ambiente influye al consumidor consiste en la
insercion del producto dentro de un lugar caracterizado por ciertas cualidades sensoriales (percepcion
del consumidor, efecto de las cualidades del producto percibidas por el consumidor y su estado
emocional, y aumento de la probabilidad de compra a partir de la informacion recibida y el estado
emocional modificado). Asi, se observd que los elementos del ambiente pueden generar sensaciones
en el comprador que creen o eleven el deseo por ciertos productos, servicios o experiencias (Kotler,
1973: 53-54).

El modelo de Bitner (1992: 61) explora el proceso de la influencia del ambiente en el
comportamiento de consumo. Propone la division de las respuestas internas del consumidor en
cognitivas, emocionales y fisiologicas y admite que el ambiente influye sobre la naturaleza y la calidad

de las interacciones entre consumidores y empleados; principalmente en los hoteles.

De acuerdo con el modelo de Bitner (1992) los consumidores dentro de una empresa de servicios
responden cognitivamente, emocionalmente y fisiolégicamente a las dimensiones fisicas del

ambiente. Asi, el ambiente puede provocar:

a) respuestas cognitivas: que influyen en las creencias sobre el ambiente, las personas y los
productos del lugar (Bitner, 1992:62). Las percepciones cognitivas del cliente pueden ayudarlo a
distinguir una empresa de las otras, por medio de la categorizacién del ambiente. Un hotel que posee
una decoracién rustica, por ejemplo, puede hacer que el huésped sienta que el hotel sea confortable

0 Nno;

b) respuestas emocionales: las cuales estan categorizadas en dos dimensiones, de
placer/displacer y de activacién/desactivacién; de acuerdo con el modelo propuesto por Mehrabian y
Russell (1974), adaptado posteriormente por Russell y Pratt (1980). La dimension placer aumenta la

probabilidad de comportamientos de aproximacion, y la dimension activacion también puede
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aumentar la posibilidad de ese tipo de comportamiento. En las empresas hoteleras, el fendmeno se

da cuando los huéspedes se sienten bien dentro de las comodidades del hotel y vuelven;

c) reacciones fisiolégicas: estan relacionadas con el confort o la falta del mismo, que provoca el
ambiente. En hoteleria el fenébmeno se da en situaciones tales como cuando el volumen de la musica
esta tan alto que causa dolor de cabeza, o la temperatura de la habitacion produce que el huésped
transpire 0 no consiga dormir a causa del frio, o que la intensidad de la luz cause dolor al cliente. Las
respuestas fisiolégicas pueden, por lo tanto, provocar sentimientos positivos 0 negativos sobre la

empresa, sus empleados y sus productos.

Las respuestas del consumidor producen un comportamiento de aproximacion o alejamiento
(Mehrabian y Russell, 1974; Bitner, 1992). Se puede considerar que el ambiente influye positivamente
cuando el consumidor tiene un comportamiento de aproximacion (Mehrabian y Russell, 1974), o sea,
cuando desea quedarse en el lugar, explorarlo, comprometerse con el establecimiento y volver
(Bitner, 1992). Segun Kotler (1973) la influencia positiva que el ambiente puede provocar aumenta la
probabilidad de consumo de los productos y servicios ofrecidos. Cuando los clientes perciben que el
ambiente es de alta calidad, estdn mas satisfechos y habrd mas posibilidades de que vuelvan
(Wakerfield y Blodgett, 1994). Asi, la calidad percibida de los servicios también puede ser

considerada una influencia positiva.

De este modo, muchas empresas estan concentrando en los efectos de los estimulos provocados
por el ambiente durante la experiencia de consumo, teniendo en cuenta que las emociones que se
generan provocan respuestas de compra por parte de los clientes (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999).
Wakerfield y Blodgett (1994) creen que el consumo en las empresas de servicios relacionadas con el

turismo, entre ellas los hoteles, esta provocado por las emociones.

EXPERIENCIA DE CONSUMO Y HOSPITALIDAD

Para comprender mejor el segmento de la hoteleria es importante esclarecer el concepto de
hospitalidad. Botherton y Wood (2004:205) afirman que el sector hotelero y de restaurantes se incluye
dentro de la industria de la hospitalidad. El concepto hospitalidad puede ser entendido como un
conjunto de actividades del sector de servicios relacionadas con la oferta de alimentos, bebidas y/o
hospedaje (Lashley, 2004:2). Los emprendimientos hoteleros incluyen las tres caracteristicas de la
hospitalidad, que son la oferta de alimentos y bebidas en bares y restaurantes dentro de los hoteles, y

la oferta de hospedaje.

Después de realizar la revisiéon de la bibliografia y para deducir cémo el ambiente influye en el
comportamiento del consumidor, se tomé como base para este trabajo el modelo tedrico de Knutson y
Beck (2003). Dicho modelo permite observar la realizacion completa del servicio hotelero, desde el

check-in hasta el check-out, y en todas las etapas los huéspedes perciben las variables ambientales
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comprendidas entre los factores ambientales (Kotler, 1973; Bitner, 1992; Turley y Milliman, 2000;
Hoffman y Turley, 2002) y los sociales (Bitner, 1990; Baker Apud Baker, Parasuraman y Grewal,
1994; Turley y Milliman, 2000, Salazar, 2006). Mientras el huésped permanece en el hotel sus
experiencias en contacto con el ambiente son procesadas cognitivamente (ver Figura 1). Ademas, los
consumidores tienen sus estados emocionales alterados ya sea de manera positiva 0 negativa,
experimentando sensaciones fisicas que los hacen sentir bien o mal con el hospedaje (Mehrabian y
Russell, 1974; Donovan y Rossiter, 1982; Bitner, 1992).

Figura 1

Modelo IAHCCH - Influencia del ambiente y la hospitalidad en el comportamiento de consumo de los huéspedes

Hospitalidad

Factores ambientales

Experiencia de consumo

Proceso Cognitivo

Comp. del consumidor

Aproximacion

Tangibles Definicion de creencias Fidelizacion

Muebles Categorizacion Exploracién del ambiente

Equipamiento Establecimiento de Permanecer mas tiempo en

Utensilios significados el hotel

Decoracién Realizar planes

Sefializacion Deseo de comunicarse con
Estado Emocional los otros huéspedes

Intangibles Atribucion de calidad al

Sonido Influencia sobre el servicio prestado

Color humor y la actitud Aumento del deseo de

Decoracion Placer/displacer consumir

Layout Activacion/desactivacion

Temperatura Alejamiento

Olor

Interaccion social

Factores sociales

Sensaciones fisicas

Dolor
Confort/Falta de confort
Movimiento

No vuelve al lugar

Voluntad de salir del lugar
Ignorar la interaccién con los
otros huéspedes

No realizar planes

Otros huéspedes Ajuste No atribuir calidad a los
Empleados Relaciones servicios prestados o las
Visitantes mercaderias consumidas

Disminucion del deseo de
consumir

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 1 se expone la manera en que los procesos cognitivos, los estados emocionales y las
sensaciones fisicas son capaces de influir en el comportamiento de consumo de los huéspedes. Las
respuestas a las experiencias vividas pueden ser de aproximacion o alejamiento. Se entiende por
aproximacién los comportamientos de consumo benéficos a la organizacién; y por alejamiento los
comportamientos de insatisfacciéon del cliente, las reacciones negativas frente a las experiencias
vividas (Kotler, 1973; Mehrabian y Russell, 1974; Donovan y Rossiter, 1982; Bitner, 1992; Baker,
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Grewall y Parasuraman, 1994; Wakerfield y Blodgett, 1994). Asi, considerando el Modelo Tedrico
IAHCCH es relevante considerar diferentes factores durante la interaccion del consumidor con el

ambiente.

CONSIDERACIONES FINALES

Para la realizacién de este estudio se optd por utilizar teorias clasicas teniendo en cuenta que
practicamente la mayoria de las investigaciones sobre la tematica estaba centrada en esas

perspectivas. Esto demuestra que adn estan vigentes.

Este trabajo tuvo como premisa principal la idea de que los factores del ambiente en los hoteles
pueden influenciar la experiencia de consumo de los huéspedes provocando reacciones internas que
producen una respuesta positiva: el regreso al mismo hotel, la inferencia de calidad, la extensién de la

estadia; 0 una respuesta negativa.

Otro aspecto para destacar es el de la existencia de distintos factores del ambiente que pueden
pasar desapercibidos para los profesionales que trabajan en la prestacion de servicios o que
investigan esa tematica. Aqui aparecen los factores sociales que son considerados por algunos
autores como fundamentales (Turley y Milliman, 2000; Castelli, 2001; Butcher, 2005; Salazar, 2006);

mas alla de que no todos los modelos teéricos los contemplan.

El andlisis aqui expuesto se basa en la teoria del marketing que percibe el consumo como una
experiencia hedonista por naturaleza. Para profundizar el conocimiento en esa area, principalmente
en lo que respecta a las empresas hoteleras y al comportamiento de consumo, es importante
recomendar la realizacién de estudios que integren y amplien este punto de analisis. Asi, se sugiere
estudiar los factores ambientales que estan directamente ligados a determinado (s) comportamiento
(s) de consumo, los factores que son mas importantes en determinadas areas del hotel (restaurante,
habitaciones, recreacion, etc.), y las respuestas mas importantes; a fin de obtener una experiencia de

consumo positiva.

Agradecimiento: Un version preliminar de este articulo fue presentada en XXXIlI Encontro da ANPAD, Sao Paulo
- Brasil, 19 a 23 setiembre de 2009.
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