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Resumen

Se analiz6 la imagen proyectada y percibida como un constructo
multidimensional que involucra evaluaciones cognitivas y afectivas que
permitan la formulacion de estrategias de marketing para la innovacién de los
procesos organizacionales. El ensayo buscé generar conocimiento que permita el
manejo de la imagen como detonante para la innovacién y competitividad
empresarial en el sector turistico permitiendo el disefio de una estrategia de
marketing para la innovacién de los procesos organizacionales. Se revisé
tematicas referentes a: administracion, proceso administrativo, marketing y
particularmente sobre la estructura de la variable imagen. La imagen proyectada
debera ser lo mas clara, entendible y cercana a la realidad. Lo ideal es que la
imagen percibida corresponda con lo que la empresa o el destino turistico ha
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querido proyectar, puesto que se vuelve importante para la toma de decisiones,
e identificacién de areas de oportunidades para mejorar indicadores.

Palabras clave: administracién, imagen percibida, imagen proyectada,
innovacion, marketing.

Abstract

The projected and perceived image was analyzed as a multidimensional
construct that involves cognitive and affective evaluations that allow the
formulation of marketing strategies for the innovation of organizational
processes. The essay sought to generate knowledge that allows the management
of the image as a trigger for innovation and business competitiveness in the
tourism sector, allowing the design of a marketing strategy for the innovation of
organizational processes. Topics related to: administration, administrative
process, marketing and particularly on the structure of the image variable were
reviewed. The projected image must be as clear, understandable and close to
reality as possible. Ideally, the perceived image corresponds to what the
company or tourist destination has wanted to project, since it becomes important
for decision-making, and identification of areas of opportunity to improve
indicators.

Keywords: administration, perceived image, projected image, innovation,
marketing.

Resumo

A imagem projetada e percebida foi analisada como um construto
multidimensional que envolve avaliagdes cognitivas e afetivas que permitem a
formulacdo de estratégias de marketing para a inovacdo dos processos
organizacionais. O ensaio procurou gerar conhecimento que permita a gestdo da
imagem como um gatilho para a inovagdo e competitividade empresarial no setor
do turismo, permitindo o desenho de uma estratégia de marketing para a
inovacdo dos processos organizacionais. Foram revistos temas relacionados a:
administracdo, processo administrativo, marketing e principalmente sobre a
estrutura da varidvel imagem. A imagem projetada deve ser tdo clara,
compreensivel e proxima da realidade quanto possivel. Idealmente, a imagem
percebida corresponde ao que a empresa ou destino turistico tem pretendido
projetar, pois torna-se importante para a tomada de decisao, e identificagdo de
areas de oportunidade para melhorar os indicadores.

Palavras-chave: administragdo, imagem percebida, imagem projetada,
inovagao, marketing.
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INTRODUCCION

La globalizacion ha generado grandes beneficios, expandiendo y
facilitando acceso no solo a mas informacién, sino también a una nueva gama de
bienes y servicios, mismos que el consumidor exige sean de alta calidad, por lo
que, de acuerdo con Camisén et al. (2006), su evaluacién no debe limitarse solo a
una cualidad, sino desde un enfoque integral, abarcando los procesos y
procedimientos organizacionales. Ante las nuevas exigencias que implican una
amplia competencia entre las empresas y su evolucion, relacionada con la propia
globalizacién, estas se han visto obligadas al desarrollo de una cultura
organizacional (Charén, 2007), la cual se gesta al interior de las organizaciones,
donde coexisten la imagen que la empresa pretende transmitir (imagen
proyectada) traducida en una filosofia hacia los trabajadores, que como clientes
internos adoptan (imagen percibida), generando en ellos un sentido de
pertenencia y un mejor clima laboral, que incide de manera positiva en la
productividad (Pilligua y Arteaga, 2019). Las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (MiPymes) representaron el 99.8% en la economia mexicana, de
acuerdo con el Estudio sobre la Demografia de los Negocios (EDN) 2020 (INEGI,
2020). El poco éxito de las microempresas se atribuye a problemas
administrativos, asi como la falta de estructura formal, y politicas por escrito
(Fong et al., 2013), por ello, es importante que las MiPymes tengan referentes
tedricos que orienten a formalizar los métodos o fases del proceso administrativo
y asi conjugar la praxis empresarial con la teoria y los resultados de la
investigacion cientifica en el entorno que operan.

Es asi que existe una alta competitividad entre las empresas, donde el
sector turistico no esta exento, puesto que se busca como diferenciarse de los
competidores, y uno de los factores clave que pueden llevar a la innovacién y a
la competitividad de las empresas es la imagen percibida (ya sea de negocios o
de destinos turisticos). La imagen percibida considera factores como reputacion,
marca, marketing, referencias, y es asi que en el ensayo se menciona cémo incide
la imagen (percibida y proyectada) en sus diferentes dimensiones con la
competitividad, para posteriormente relacionarlo con el sector turistico, con la
finalidad de presentar una forma de generar ventajas competitivas en cémo a
partir de estas conceptualizaciones llevard a crear nuevas oportunidades de
crecimiento, mostrando la importancia de la imagen como la guia y orientacion
hacia beneficios potenciales a través de una correcta administracion.

Ante esta situacion es necesario apoyarse de referentes tedricos, puesto
que es con ello se profundiza en el conocimiento de la imagen proyectada como
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medio para emitir la filosofia empresarial y de la percibida por los clientes
internos y su integracion a dicha filosofia. En consecuencia, conocer las
evaluaciones cognitivas y afectivas de esta imagen coadyuvan como estrategia
de marketing para la innovacién y competitividad empresarial.

Es asi, que partiendo del contexto geografico en el que se desarrolla el
presente trabajo, es decir, en Acapulco de Judrez, Guerrero, México, que el
turismo es la principal actividad, es pertinente hablar sobre este sector, con la
finalidad de a través del acercamiento a la literatura, se oriente a investigaciones
que permitan innovar, asi como generar propuestas sustentables, favoreciendo
asi a la sociedad involucrada, asi como a la economia local; mientras que su
contraparte, es decir el consumidor (o turista) podrd disfrutar de una mejor
experiencia al conocer su percepcion, al explotar cada una de sus fortalezas
mientras que se trabaja en las debilidades, con la finalidad de aumentar la
satisfaccion del visitante; esto, a su vez, permitira atraer mas turistas, fomentar el
desarrollo sostenible, y realizar acciones bajo decisiones informadas. Siendo
crucial el conocimiento cientifico e informado para un éptimo desarrollo.

DESARROLLO

Se desarrollaron los siguientes conceptos vinculados a la competitividad del
sector turismo:

Administracion

La administracion pretende ofrecer una direccion racional a las
actividades empresariales con la finalidad de obtener resultados favorables
(Chiavenato, 2014); la base de la administracién se sustenta en el proceso
administrativo, el cual tiende a ser subjetivo y dependiendo del contexto tendra
variaciones (Agtiero, 2007) de ahi que, puede ser retomada en términos
generales, sin ser replicada en su totalidad. El proceso administrativo se divide
en las fases: Mecanica; previsién, planeaciéon y organizacién; y Dindmica, por
direccién y control (Ponce, 2010).

Proceso administrativo

El proceso administrativo en las grandes organizaciones es una
herramienta fundamental que complementado con los procedimientos
organizacionales (Vifiaras et al., 2015) y la evolucion de la comunicacién pretende
a través de una adecuada emisién de la filosofia organizacional, es decir, revelar
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valores corporativos y compartir creencias, a través de dar a conocer su misién y
visién; con ello obtener la confianza del consumidor y lograr los objetivos de la
organizacion.

Marketing

El mensaje emitido en la filosofia organizacional se apoya en el marketing
para generar un vinculo entre empresa y cliente, buscando satisfacer las
necesidades y beneficios de ambas partes; para la consecucién de ello Westwood
(2016) y Kotler (2012) por lo que no basta con ser “un poco mejor”, sino
contemplar la cuestion sustentable, dado que, al marketing se le atribuye el
consumo excesivo de recursos (Martin & Schouten, 2014), se debe priorizar un
nuevo mensaje que busque la accién desde la sociedad en su entorno, mejorando
el sentido de responsabilidad que se vera reflejado en el posicionamiento, y en la
imagen que se tendré de la empresa.

Imagen

La imagen percibida es entendida como el constructo subjetivo de ideas,
imagenes, valores, experiencias y conocimientos, sumados en la mente de una
persona (Gali y Donaire, 2006). En la imagen percibida de las empresas, sean estas
emergentes (buscan entrar al mercado), tradicionales (buscan mantenerse
vigentes), en expansion y las ya consolidadas; intervienen factores internos y
externos (sociales, culturales, politicos y econémicos).

Subdimensiones de la imagen percibida

— Cognitiva: Compuesta por la informacién real, conforme ideas que se
tienen, a través de creencias y el conjunto de conocimientos dados por
la valoracion de caracteristicas fisicas, beneficios y prestaciones del
objeto (atributos tangibles), brindando un sentido interno,
tavoreciendo la persuasion, la motivacion y la atraccion para la toma
de decisiones (Batista et al., 2021). Se considera el paso previo a la
dimension afectiva (Andrade, 2012).

— Afectiva: Se refiere a la interaccién del individuo con el medio,
resaltando las experiencias que inspiran al consumidor y los estimulos
afectivos englobados en emociones y sentimientos (Cavalcanti y
Falcao, 2020; San Martin, 2005).

El presente ensayo se apoya en una revision documental, seleccionada de
esta forma conforme establece Hernandez et al. (2014) la cual consiste en detectar,
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obtener y consultar la bibliografia, asi como otros materiales que parten los
conocimientos e informacion de diversas realidades, de manera selectiva, siendo
asi atil al proposito del estudio. Por ello se realizé6 una revision somera de
informacién para presentar enfoques que enriquecen el trabajo, que concluyen
en comentarios del autor como un primer acercamiento a la literatura presentada,
misma que al recopilarse detecta lo siguiente conforme al adaptacién al sector

turistico:
Tabla 1
Sintesis de revision de la imagen percibida como factor de competitividad en el sector
turismo
Autor Objetivos Variable Metodologia
Andreu, Comparar la imagen proyectada con la Imagen Estructurada
Bigné y imagen percibida que tienen los turistas de proyectada 6 items
Cooper un destino turistico, especificamente Diferencial Seméntico
(2000) enfocado en la imagen de Espafia (5 puntos)
Sirgy y Su Describir un modelo de imagen de destino Imagen Andlisis tedrico
(2000) integrando relaciones entre: ambiente del percibida
destino, imagen del visitante del destino,
autoconcepto de los turistas, auto
congruencia, congruencia funcional y
comportamiento de viaje
Carballo, Conocer la imagen percibida de una Imagen Escala Bipolar Tipo
Napoles, y instalacion hotelera, destino turistico, etc. y  percibida Diferencial Semantico
Carballo su incidencia en variables que la determinan
(2012) e interaccion positiva en la satisfaccién de
clientes externos. Analiza la imagen
percibida por el mercado
Jeong & Investigar la relacién estructural entre la Imagen Factor de
Kim (2019) imagen del destino, satisfaccién del turista, percibida: confirmacion de
lealtad  actitudinal 'y lealtad por Dimensién analisis
comportamientos, con énfasis en medir el Cognitiva y Andlisis correlacional
efecto de la satisfaccion del turista en Afectiva Escala tipo Likert de 7
relacion entre la imagen del destino y puntos
lealtad
Agtiero Retomar los diferentes paradigmas dela Administracién Documental
(2007) administracién para una mirada
compleja 'y multifacética de las
organizaciones
Charon Identificar los factores de la cultura Procesos Documental
(2007) organizacional = que faciliten la organizacionales
implantacién del sistema de gestion de
la calidad, asi como proponer un modelo
de cultura organizacional
Pilligua y Evaluar el clima laboral como factor Procesos Descriptiva
Arteaga clave en el rendimiento productivo dela organizacionales Andlisis cualitativo
(2019) empresa Hardepex Cia. Ltda., cuya Escala Tipo Likert 5

organizacién cuenta con 87 personas,
que laboran en el area de produccion

puntos
Escala
Semantica

Bipolar
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Imagen como factor de competitividad

La imagen conforme Echeverria y Medina-Quintero (2016) ha influido en
las grandes industrias, si bien el estudio se realiza sobre el sector automotriz se
encuentran semejanzas o generalidades, por ejemplo en el apartado que
establecen que la marca es la imagen y una de las variables que se basa en la
percepcion de la calidad para el consumidor, a través de ella permite gestionar e
inclusive tomar decisiones sobre las estrategias de marketing para generar
experiencias positivas a los consumidores.

Por su parte Pérez y Rodriguez del Bosque (2014) mencionan sobre en ese
momento un nuevo paradigma dado por el marketing corporativo, sobre la
gestion de identidad, imagen y reputacion de la empresa, con la finalidad de
mantener la empresa en el mercado, asi como generar crecimiento. Es de esta
manera que la imagen, se detecta funge como un detonante para la innovacién
en estrategias de marketing que permitan generar experiencias, mejorando los
indicadores, haciéndola més competitiva.

Es asi como conforme la literatura antes revisada, se coincide que la
imagen percibida juega un papel crucial en la competitividad de una empresa o
marca puesto que influye en la percepcion y preferencia de los consumidores,
siendo importante por las siguientes razones:

— Diferenciacién: Derivado de la globalizacion existe mayor acceso a la
informacién, es decir, los consumidores podran conocer a mayor
profundidad sobre diversos temas, aunado a ello, ha desarrollado un
mercado saturado de opciones, por lo tanto, es importante
diferenciarse, destacar sobre los competidores; donde una imagen
fuerte y positiva creard ventaja competitiva al destacar atributos tinicos
y/ o superiores de productos o servicios.

— Valor de marca: La imagen percibida afecta directamente el valor de
una marca (o destinos turisticos), una imagen solida y positiva puede
aumentar la percepcion de calidad y confianza de los consumidores,
permitiendo a una empresa establecer diversos precios inclusive que
puedan diferenciarse de su competencia. Una marca bien valorada
genera lealtad y fidelidad por parte de los clientes, lo cual fortalece al
posicionamiento de la misma.

— Reputacién: La imagen percibida se relaciona directamente con la
reputacion de una empresa, puesto que al ser buena se construye un
vinculo con sus consumidores, generando confianza y credibilidad,
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mientras que al ser negativa por problemas de calidad y/o mala
atencion o servicio al cliente puede dafiar seriamente la imagen
afectando negativamente la competitividad.

— Atraccién de talento: La imagen percibida puede influir también en la
capacidad de atraccion y retenciéon de trabajadores, puesto que serd
vista como deseable para el trabajo, permitiendo atraer mejores
candidatos y mantener indices de empleados motivados y
comprometidos; lo cual, a su vez, permite también mejorar indicadores
o la misma imagen de la marca.

— Relaciones con stakeholders: Una imagen percibida positiva también
es crucial para mantener buenas relaciones con los stakeholders, como
clientes, proveedores, inversionistas y comunidad en general. Una
empresa con una buena imagen percibida tiene mas posibilidades de
establecer relaciones sélidas y mutuamente beneficiosas con estos
actores clave, lo que puede brindar ventajas competitivas adicionales.

Con respecto a competitividad de destinos turisticos, la imagen percibida
es relevante debido a que esta puede llevar a:

— Atracciéon de turistas: Una imagen percibida positiva de un destino
turistico puede aumentar su atractivo para los turistas. Cuando los
turistas tienen una imagen positiva de un destino, estan mas inclinados
a visitarlo y a gastar su tiempo y dinero en él. Una imagen positiva
puede generar interés, curiosidad y expectativas favorables sobre las
experiencias que se pueden vivir en el destino, lo que puede resultar
en un aumento del flujo de turistas.

— Competencia diferenciada: En un entorno turistico altamente
competitivo, la imagen percibida puede ayudar a un destino a
diferenciarse de otros destinos similares. Una imagen tinica y auténtica
puede destacar y captar la atencion de los potenciales turistas,
proporciondndoles una razén convincente para elegir ese destino en
lugar de otros. Una imagen diferenciada puede basarse en
caracteristicas naturales, culturales, histdricas o cualquier otro aspecto
distintivo del destino.

— Reputacién y confianza: Una imagen percibida positiva contribuye a
construir una reputaciéon sélida para el destino turistico. Una buena
reputacion genera confianza en los turistas, quienes se sienten mas
seguros y comodos al elegir y visitar un destino con una imagen
positiva. La confianza es esencial en la industria turistica, ya que los
turistas suelen tomar decisiones basadas en las opiniones y
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recomendaciones de otros viajeros, y una imagen positiva puede
influir en estas percepciones.

— Desarrollo econémico: Una imagen percibida positiva puede tener un
impacto directo en el desarrollo econémico de un destino turistico.
Cuando un destino es valorado y considerado atractivo, atrae
inversiones, genera empleo y estimula la actividad econémica
relacionada con el turismo, como la hoteleria, la restauracion, el
transporte y las actividades recreativas. Un destino con una imagen
fuerte y positiva puede disfrutar de un crecimiento econémico
sostenido a través del turismo.

— Fidelizacién y recomendaciones: Una imagen percibida positiva
fomenta la fidelizacién de los turistas y las recomendaciones positivas
boca a boca. Cuando los turistas tienen una experiencia satisfactoria en
un destino con una buena imagen, es mas probable que regresen en el
futuro y que recomienden el destino a amigos, familiares y otros
viajeros. Estas recomendaciones y la repeticién de visitas contribuyen
a la competitividad del destino a largo plazo.

Mientras que la imagen percibida en el contexto de empresas del sector
turistico es relevante debido a que permite:

— Generacién de confianza: La imagen percibida de una empresa
turistica influye en la confianza que los turistas tienen en ella. Una
imagen positiva transmite profesionalidad, calidad y compromiso con
la satisfaccion del cliente. Los turistas son mas propensos a elegir una
empresa con una buena imagen percibida, ya que les brinda
tranquilidad y seguridad en sus decisiones de viaje.

— Diferenciacion en un mercado competitivo: En el sector turistico,
donde hay una amplia oferta de empresas y destinos, la imagen
percibida puede ayudar a una empresa a destacarse de la competencia.
Una imagen sélida y distintiva puede captar la atenciéon de los
potenciales clientes y hacer que elijan esa empresa en lugar de otras.
Una imagen bien definida y auténtica puede ser un factor decisivo en
la eleccién de un servicio turistico.

— Influencia en la toma de decisiones: La imagen percibida tiene un
impacto significativo en la toma de decisiones de los turistas. Las
opiniones, resefias y recomendaciones de otros clientes, asi como la
reputacion de la empresa, juegan un papel importante en la eleccion de
un proveedor de servicios turisticos. Una buena imagen percibida
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puede influir positivamente en las decisiones de reserva y compra de
los turistas.

— Fidelizacién de clientes: Una empresa turistica con una imagen
percibida positiva tiene mas probabilidades de fidelizar a sus clientes.
Los turistas satisfechos y que han tenido una experiencia positiva con
una empresa turistica tienden a volver en futuros viajes y a
recomendarla a otros viajeros. La fidelizaciéon de clientes es crucial en
el sector turistico, ya que puede generar un flujo constante de clientes
repetidores y referidos.

— Valor de marca y posicionamiento: La imagen percibida contribuye al
valor de marca de una empresa turistica y a su posicionamiento en el
mercado. Una imagen positiva y sélida puede aumentar el valor de la
marca y permitir a la empresa cobrar precios mas altos por sus
servicios. Ademds, una imagen bien posicionada puede ayudar a la
empresa a dirigirse a segmentos especificos de mercado y a
diferenciarse de la competencia.

CONCLUSIONES

La globalizacion ha permitido un mayor acceso a bienes y servicios, lo cual
genera mayor competencia, brindando un abanico de oportunidades a los
consumidores, que, al tener mayor acceso a la informacioén a través de las TIC's,
logran comparaciones que definen su eleccién de compra, considerando diversos
aspectos, entre ellos la calidad. Un primer resultado del acercamiento de la
imagen proyectada y percibida de la empresa es que se constituyen como
detonantes para la innovacion y la competitividad, constituidos como elementos
transmisores de la filosofia organizacional, apoyados en el marketing. La imagen
proyectada debera ser lo mas clara, entendible y cercana a la realidad. Lo ideal es
que la imagen percibida corresponda con lo que la empresa ha querido proyectar.
La evaluacién de la calidad no debe limitarse solo a una cualidad, sino desde un
enfoque integral, abarcando los procesos y procedimientos organizacionales. Las
mipymes deben formalizar tanto su estructura como sus procedimientos,
apoyados en referentes tedricos que conjunten la praxis empresarial con teorias
y resultados de investigacion cientifica, adaptdndose al entorno en que operan.

Es por ello también que a partir del conocimiento general tanto de
mipymes, asi como del sector turistico, permite evidenciar que si bien comparten
generalidades, deberdn ser adaptadas conforme contextos; ante esto, conforme
los diversos autores, la imagen percibida tanto para los negocios como para los
destinos y/o la industria turistica es un factor crucial para poder innovar y ser
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competitivos puesto que esto se basa desde la teoria de la calidad que establece
la importancia de que en cada uno de los procesos y procedimientos se busque
“lo mejor” con la finalidad de asi presentarse con un diferenciador que sea una
ventaja competitiva ante los demads, diferencidndolos de la competencia,
atrayendo a mas clientes.

La innovacién puede ser potencializada a través de la imagen percibida,
generando sentimientos, creando nuevas y tnicas experiencias alineadas a los
deseos y la expectativa del consumir (o el turista), con la finalidad que al crear
esto, se genera lealtad por parte del cliente, manteniéndolo cautivo con base en
la calidad, en el bien/servicio, asi como la reputacion, lo cual se reflejara en un
incremento en las ventas

Por ello los negocios en general, asi como los del sector turistico deben
comprender la importancia de como la imagen percibida desde una correcta
administracion se vuelve efectiva, donde deberd conocerse la percepcion,
identificar areas de oportunidad, con estrategias que mejoren y se trasladen a la
filosofia y marketing organizacional para construir y mantener indicadores
positivos, donde apoyados en esta revision de literatura se presenta a nivel
documental, asi como la importancia de estos conceptos.

El presente trabajo no es carente de limitaciones y es el resultado de un
primer acercamiento a la revisién teérica de las tematicas analizadas que daran
paso a Futuras Lineas de Investigacion dedicadas a la profundizacién de la
revision bibliogréfica correspondiente y a la realizacion de un trabajo empirico
que permita mayores resultados concluyentes.
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