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Numerosas sorpresas aguardan al visitante que “navegando por tierra”, a
través del extenso pedraplén, que como un cuchillo corta en dos la Bahia
de los Perros, arriba al mas verde y exuberante de los cayos que
conforman el archipiélago cubano.(...)Realidad y leyenda se mezclan en

un todo unico, conformando la historia de este pedazo de Cuba.

Juan Carlos Espinosa Trujillo y Avilio Morales Fuentes

(Cayo Coco, una isla robada al mar)

Arbustos de baja estatura, arena fina, espacios donde el silencio siempre
estd acompafado del murmullo del mar, constituyen fuente de inspiracion
para la poesia, la aventura y el romance, en el preludio de lo que sera un
importante centro para vacacionistas (...).”
“Mi Pais”

(www.cuba.Cu)
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Resumen:
Los aportes del turismo a la economia cubana y el aumento de la competitividad entre

los destinos turisticos a nivel mundial, justifican el disefio de un instrumento, para medir
la imagen percibida por los publicos objetivos externos de Jardines del Rey, a partir de
sus componentes; en un intento por perfeccionar las estrategias de comunicacion y
comercializacién que lo posicionan en el mercado. Obteniéndose como resultados,
analizados cuantitativamente y a partir de entrevistas, observaciones y un cuestionario,
que la principal motivacién a visitar el lugar es por sus recursos de sol y playa y el
ambiente de seguridad. Las dificultades que afronta la infraestructura hotelera no son
muy importantes para el cliente, que entonces privilegia el lugar con un promedio de
calificaciones de 4, identificAndose con una imagen positiva, que lo llevara a un regreso
seguro. Es valido y fiable el instrumento disefiado, para alcanzar los objetivos

propuestos.

Palabras clave: marketing turistico, productos turisticos, imagen percibida de destino
turistico, competitividad.

Abstract:
The contributions of tourism to Cuban economy and the increasement of

competitiveness between tourist destinies at global level, justify the design of an
instrument to evaluate the perceived image of Jardines del Rey by its outward objective
public throw its components and in order to improve the commercialization and
communication strategies. The results were quantified from interviews, observations and
a questioner. The main motivations to visit the place are the sun and beach and a safe
environment. The difficulties of the hotel’s infrastructure are not very important and the
clients evaluate the place of 4, which is a positive image that makes them return. It's

valid and trustworthy the designed instrument to reach the proposed goals.

Key words: tourist marketing, tourist products, perceived image of a tourist destiny,

competitiveness.



indice:

I OAUCCION. .. e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Capitulo I: La Imagen de un destino turistico. Marco TeOriCO..........c.vevvvinieninnnnnnn.

1.1 Aproximaciones al SECtOr tUMStICO.......cvie it e e e

1.1.1 Andlisis de la oferta y la demanda turistiCa...............ccooviie i,
1.1.2 Caracteristicas del producto tUriStiCO..........c.oiiieiii i e e e
1.1.3 Particularidades del destino tUriStiCO. .. ......ouv it
1.2 Acercamiento al sector turistico desde un enfoque de marketing........................
1.3 Conceptualizacion general de la imagen de destino turistico...........................
1.3.1 Formacion y tipologia de la imagen de destino turistico................ccvveeeeenn.

1.3.2 Dimensiones de la imagen de destino turistiCo.............ccooeviiviiiiiiiieennnn,

1.4 Implicacion de la imagen de destino turistico en el comportamiento del publico.

Lo percibido y la satiSfaCCiON...........o it e e
1.5 Medicién de la imagen de destino turistico. Su importancia................cccccvveveeeeen.

Capitulo II: Medir la Imagen Percibida de un destino turistico. Marco

1YY (0T o] [ To | o7 1P

2.1 Problema, justificacion y Preguntas de investigacion.............cc.ocoevvvieviieninnnnn.

2.2 Objetivo general, objetivos especificos e hipotesis del estudio................cccceeeee.
2.3 Tipo de investigacion y justificacion del tipo de investigacion.................... .......
2.4 Perspectiva MetOdOIOgICA. .. .....viue it i e e e e e e e e ee e
2.5 Disefio de 1a INVESIGaCION. ..ot e e e e e e e e
2.6 Variable de investigacion. Definicion conceptual y sus dimensiones...................
2.7 Métodos, procedimientoS ¥ tECNICAS. ... ... ie ittt e e e e e ee e

2.8 Poblacion y muestra. Procedimiento de seleccCion...........c.ccocoviviiiii i,

Capitulo lll: La imagen percibida del destino turistico Jardines del Rey. Andlisis de

[0S FESUIAAOS . .. .o e e e e e e e e e e e e

3.1 Un estudio empirico para medir la imagen del destino turistico Jardines del

R Y e e e e e e
3.2 Valoracién de los elementos del cuestionario, a partir de entrevistas a directivos

10
12
13
15
17
19

21
23

27
27

28
28
29
30
30
32
35

37

37



y funcionarios del Sistema de TUMSMO..........iuiiiiie it e e e e e e,

3.3 Cuestionario a consumidores objetivos. Disefio de la muestra y recoleccion de

3.4 Resultados del estudio €MPITICO.......oe it e e e e e
3.4.1 Caracterizacion de la muestra objeto de estudio. Aspectos socio-
(0 1= 00T T | 7> 0 1

3.4.2 Andlisis descriptivo de los componentes de la imagen percibida.....................

3.4.3 La Imagen Global y el componente conductual de la actitud hacia el destino.
FAY g F= 1R e (<o ] o] 1)/ J PP
3.5 Valoracion de la relacion entre la Imagen Global y los componentes Unico-
Distintivo, Atributo Holistico, Perceptual-Cognitivo y conductual de la actitud hacia el
0 =] 1T P
3.5.1 Andlisis de correlacion bivariada para determinar la asociacién o
independencia entre la Imagen Global y el Componente Unico-Distintivo............
3.5.2 Analisis de correlacion bivariada para determinar la asociacion o
independencia entre la Imagen Global y el Componente Atributo-
0153 o o
3.5.3 Andlisis de correlacion bivariada para determinar la asociacion o
independencia entre la Imagen Global y el Componente Perceptual-
@00 111 1Y/
3.5.4 Andlisis de correlacion bivariada para demostrar la asociacién o
independencia entre la Imagen Global y el Componente conductual de la actitud
RACIA €] AESTINO. .. ..t e e e
3.6 ANALISIS INtegral... .. ..o e e e e e ———
3.7Criterios de validacion de escala. Evaluacion de la fiabilidad del
ST (] 01T (o

3.7.1 La Validez del iNStrumMeNt0. .. ..o e e e e e e e e,
3. 7.2 LaFiabilidad de [a €SCala. .. .....ooon e e e e e
3.7.3 La Capacidad del INStrumento..........ccveie i e e e e aenaas

3.8 Conclusiones del Capitul..........oe i e e e e

CONCIUSIONES . .. e et e e e e e e e e e e e e e e e e

39

42
46

46

47

52

53

54

55

55

56
56



Recomendaciones

REIBIBNCIAS. .. oo e e e e e e e e e e e

AN 1= 0 1

80



Introduccion:
Con el transcurso del tiempo el turismo se ha convertido en uno de los renglones

economicos que mas favorece al desarrollo de los paises y las regiones que lo
integran, lo cual ha sido reconocido por la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) en
1998 y por Kandampully en el 2000. El progreso se sustenta por el impacto que genera
el consumo del turista en el destino, ya sea en transporte, hoteles o restaurantes
(Mathieson y Wall, 1992); asi como, por la construccion y funcionamiento de la
infraestructura turistica, generadora de ingresos, empleos y catalizadora de mudltiples
sectores de la vida social (Bigné, Font y Andreu, 2000). Es por todo esta capacidad
creativa que el turismo se convierte en un novedoso Yy significativo fenémeno, de interés
para académicos y profesionales.

Pero el mercado actual de los productos turisticos se ha complejizado, a causa de la
globalizacion de la demanda o por una mayor experiencia y exigencia por parte de los
clientes. Si a esto se le agrega, la sofisticacién de la tecnologia y los cambios socio-
demograficos y politicos, se comprende que, simultdneamente al protagonismo del
turismo en la economia, se ha incrementado la competitividad entre destinos turisticos,
gue son los que condicionan el desarrollo de esta industria.

En este entorno complejo se inserta Jardines del Rey, un destino turistico joven,
comprendido en la cayeria norte de Cuba; dentro del cual se incorporan Cayo Coco y
Cayo Guillermo, con una planta hotelera de tres a cinco estrellas y bajo la planificacion
de la Oficina del Delegado de Ciego de Avila. Con atractivos turisticos naturales, tienen
un potencial significativo en el territorio; donde las playas, fondos marinos, flora y fauna,
paisajes y elementos naturales relevantes, tienen un elevado potencial turistico.

La gran diversidad de los atractivos (paisajes y elementos naturales significativos, flora
y fauna de alto valor, caza y pesca, actividades socioeconomicas de interés, sitios
arqueoldgicos, lugares y hechos de relevancia histérica, arquitectura y ambiente urbano
y manifestaciones culturales) hacen posible el desarrollo de una oferta completa, con
un alto grado de complacencia a diferentes intereses; trayendo disimiles mercados
entre los que figuran: Canada, Inglaterra y Argentina como los de mayor ingreso anual
en motivo de clientes.

A pesar de las riquezas que exhibe, debe desarrollar una imagen positiva en los

mercados objetivos, para alcanzar una posicion competitiva solida (Baloglu y McCleary,



1999b; Gartner, 1993); lo que se logra a través de una coherente estrategia de
comunicaciéon 'y comercializacibn, ya que, los destinos turisticos compiten
fundamentalmente sobre la base de su imagen percibida (Baloglu y Mangaloglu, 2001),
que no es Mas que, la percepcion global que se tiene del mismo y la representacion en
la mente del turista de lo que conoce y siente sobre el destino; estructurandose en
diferentes componentes, dimensiones y atributos. Es una construccién abstracta
conformada a partir de la realidad del entorno, las percepciones, las experiencias de los
visitantes y la accién de los medios de informacion sobre la opinidn publica.

La calidad, el alcance de la satisfaccion y la diferenciacion que resultan de la
investigacion en imagen percibida por los turistas, son herramientas indispensables
para la eficiente planificacidbn de marketing turistico. Asi aumentara la probabilidad de
que el destino turistico, ocupe una situacion privilegiada entre los lugares rememorados
por el turista, en su proceso de seleccion de compra. Analizando la naturaleza del
concepto de imagen percibida de un destino turistico, se reconocen las dimensiones
que utilizan los turistas, para discriminar entre sus diferentes opciones y culminar la
seleccion del lugar que visitara. Se justifica asi, la necesidad practica de un instrumento
que mida la esencia de este fendbmeno; disefiado a partir de la interpretacion de los
prestatarios de los servicios y para los consumidores.

La revision de la literatura sobre las metodologias mas utilizadas, con el fin planteado,
llevan a comprender que a pesar de la gama de técnicas que acompafian las multiples
interpretaciones del concepto imagen (deseada, realista, experimental, organica,
inducida, global), la mayoria de los estudios carecen de un fundamento metodoldgico,
gue oriente los resultados empiricos de las investigaciones. Sin embargo, las teorias
mas acertadas sobre el tema coinciden en la utilizacién de una metodologia mixta que
combine técnicas cuantitativas y cualitativas, estructuradas y no estructuradas, como
una via de cuantificar una variable que no es directamente observable y que varia de un
sujeto a otro.

Se utilizan entonces, diferentes instrumentos que atafien a su naturaleza y la
complejidad de atributos que conforman los productos turisticos que subyacen en el
destino. Las técnicas estadisticas de tratamiento e interpretacion de esta informacion,
se inclinan al analisis multivariable, sobre diferentes componentes objetivos vy

subjetivos. Estos, a su vez, miden atributos funcionales, fisicos y psicoldgicos, que la



literatura recoge en el Componente Atributo-Holistico, Funcional-Psicologico y Unico-
Distintivo de la imagen percibida de un destino.

Medir la imagen, a partir de los atributos que refleja, es un trayecto practicamente
inexplorado en el terreno nacional; son escasos los estudios realizados, a partir de
entrevistas a consumidores que generen listas de atributos; y la tendencia es a
apoyarse en bibliografia secundaria, para obtener resultados hipotéticos o parciales.
Por esta razén, la presente investigacion parte de un estudio realizado en el afio 2001,
por el eminente profesor de la Universidad Central de Las Villas Dr. Roberto Pons,
donde se presenta una inigualable vision de Cuba como zona turistica. La metodologia
que se pretende abordar parte de esta premisa, pero tomando en consideracion, que
se corresponda con la contextualizacion de imagen del destino que se estudia, segun
sus roles y aspectos caracteristicos por las percepciones y actitudes del turista
potencial, que van a determinar el concepto.

Atendiendo a lo anterior, se opta por un enfoque cuantitativo que proyecte valores mas
cientificos y cuantificables, dado la novedad del estudio; pero al mismo tiempo, con
algunas interpretaciones cualitativas para redundar en resultados més completos.
Entonces, se utilizan entrevistas semiestructuradas (a expertos en actividad turistica),
para valorar los elementos fundamentales que se deben evaluar respecto a los
componentes de la imagen (que ya estén recogidos en estudios anteriores, pero
ajustandolos al entorno objetivo); procediendo luego a la elaboracion y aplicacion de
encuestas a clientes que evallen estos atributos y recojan su impresion global, siempre
teniendo vigente que estos ultimos resultados, son factibles para el periodo del 21 de
enero al 15 de abril de 2009, durante el cual transcurrio el estudio. La interpretacion de
las respuestas recogidas se apoya en las entrevistas grupales (a personal de contacto)
y observaciones, para una mejor comprension de la realidad a las que estan sometidos
los encuestados.

Con el analisis de los componentes de la imagen percibida, se conocen las verdaderas
dimensiones que utilizan los turistas, para seleccionar entre los competidores de la
cayeria avilefia y realizar su compra. Este tipo de estudio es de vital importancia, dada
la total inexistencia de investigaciones en esta rama en el territorio referenciado y por la
ausencia de informacion generalizable a todo el pais, en lo que a investigacion de

destinos se refiere.



Siguiendo el camino de lo expresado, la actual investigacion pretende dar respuesta al
siguiente problema cientifico:
k ; Qué particulares debe contener un instrumento para medir la imagen percibida por
los publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey?
Para ello, se plantea como objetivo fundamental del estudio:
b Disefiar un instrumento valido y fiable para medir la imagen percibida por los
publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey.
Siendo necesario, el establecimiento de metas mas especificas, como:
# Definir las variables que conforman la imagen percibida por los publicos objetivos
externos del destino turistico Jardines del Rey.
# Proponer el instrumento para medir la imagen percibida por los publicos objetivos
externos del destino turistico Jardines del Rey.
¥ Medir la imagen percibida por los publicos objetivos externos del destino turistico
Jardines del Rey.
¥ Valorar la validez y fiabilidad del instrumento propuesto.
Y de interrogantes investigativas:
b ¢Qué variables conforman la imagen percibida del destino turistico Jardines del
Rey?
P ¢/ Qué metodologia seria mas conveniente utilizar para la mediciéon de la imagen
percibida del destino turistico Jardines del Rey?
b ¢CoOmo disefar un instrumento que permita medir la imagen percibida por los
publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey?
Establecidas las tareas mas inmediatas y las principales incégnitas, se inicia la
investigacion bajo la hipétesis:
P Es valido y fiable el instrumento propuesto para la medicién de la imagen percibida
por los publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey.
La proposicion de este disefio en el Marco Metodoldgico, es posible por el tablado
tedrico desarrollado previamente en el Marco Tedrico, que aborda investigaciones y
conceptualizaciones anteriores sobre el tema y donde se manifiesta de manera mas
detallada el método de andlisis, basado en la utilizacién de técnicas estructuradas y no

estructuradas, que responden a la metodologia cuantitativa, tanto como a la cualitativa;



mas el analisis empirico de la imagen para capturar sus dimensiones, transcurre en el
capitulo de Andlisis de los Resultados.

La investigacidon se basa, en la aplicacion de entrevistas semiestructuradas a expertos
relacionados con la planificacion de la actividad turistica, al tener el conocimiento
preciso para realizar una caracterizacion de los clientes a los que se deben y ser
capaces de determinar con precision cémo dirigirse a los mismos. También en
entrevistas grupales con el personal de contacto, como portadores de la imagen
inducida. Por dltimo, en cuestionarios a los turistas que se encuentran disfrutando de
las bondades de los productos y servicios turisticos en el momento de la investigacion.
Es por lo anterior, un estudio que selecciona la muestra probabilisticamente, con un
método aleatorio simple. Con un caracter no experimental, se sigue un camino
transeccional, describiendo una variable que no se manipula y que ya ocurrié en el
momento de la investigacion.

Este conjunto de técnicas, pretende proveer a la industria turistica de la region y del
pais, de una informacion lo mas objetiva y fiable posible, acerca de la imagen que de
los productos y servicios que lo componen, tienen los turistas que lo visitan. Sobre lo
que se permite concluir que para los expertos, un instrumento que recoja cuatro criterios
y 26 declaraciones y con un orden adecuado, es capaz de medir la Imagen Global
sobre el territorio, los ambientes o sentimientos que se experimentan en el mismo, las
riquezas del entorno natural en que esta enclavado, las facilidades y el estado de la
infraestructura hotelera, el ambiente social que se crea durante la experiencia turistica y
el interés que muestran en repetirla. Todos estos aspectos tributan a los componentes
de la imagen de un destino turistico, ya mencionados.

Las encuestas aseguran, que la principal razén por la cual los turistas extranjeros
visitan los cayos Coco y Guillermo, es por su caracter eminentemente de Sol y Playa
(Componente Unico-Distintivo); y que se sienten seguros en ellos (Componente
Atributo-Holistico). Sin embargo, no estan exentos de carencias respecto a actividades
histérico-culturales y de mayor informacion sobre extrahoteleros, por ejemplo, las
ciudades. Las dificultades de la planta hotelera versan, sobre las ofertas de las tiendas
y las condiciones de las practicas deportivas (Componente Perceptual-Cognitivo). A
pesar de ello, el resultado final es que un destino turistico tan oportuno para el reposo y

la relajacion, es favorecido por una Imagen Global positiva, con una estrecha relacion



con los componentes abordados y un promedio de calificacion de 4 en las
declaraciones que forman el instrumento. Esto redundard, en una imagen realmente
percibida por los publicos objetivos externos de Jardines del Rey, positiva; lo que
garantiza el regreso y es la posibilidad eventual de disefar un instrumento, con el

objetivo de medir la imagen percibida de este destino en particular.



“El Marketing, amén de ser un arte (...) pudiera se considerado una
ciencia, porque necesita para su eficiente y estable desempefiio
investigar cuales son las regularidades del mercado, sus
caracteristicas y tendencias (...) sin las cuales resultaria muy dificil
establecer una estrategia, no solo para garantizar la fidelidad de los
clientes, sino también para mantener la imagen y el objeto social de la

organizacion donde se desarrollan las estrategias.”

Ricardo Carrillo Salom
“Metodologia de la investigacion y estadistica para Comunicadores”

(Revista Espacio)




Capitulo I: La Imagen de un Destino Turistico.
Marco Teérico.

1.1 Aproximaciones al sector turistico.

En la actualidad, el Turismo se ha desarrollado como uno de los renglones econémicos
mas importante de nuestro pais; no solo ha devenido en una poderosa fuente de
ingresos a la economia nacional y regional, sino también, ha propiciado el desarrollo de
otros sectores. A pesar de su trascendencia, resulta relativamente reciente la
explotacion de la actividad turistica, lo que ha traido como consecuencia, la ausencia de
definiciones conceptuales claras para su delimitacion y diferenciacion.

Shullern (citado en Morales, 2005), define el turismo como el concepto que comprende
todos los procesos, especialmente econdémicos, que se manifiestan en la afluencia,
permanencia y regreso del turista hacia, en, y fuera, de un determinado municipio,
estado o pais. Glicksmann (citado en Morales, 2005) sostendria que turismo, es un
vencimiento del espacio por parte de las personas que afluyen a un sitio donde carecen
de lugar fijo de residencia. Se resume entonces, en todo desplazamiento voluntario y
temporal determinado por causas ajenas al lucro, el conjunto de bienes, servicios y
organizacién, que en cada nacion determinan y hacen posibles esos desplazamientos y
las relaciones y hechos que entre éstos y los viajeros tienen lugar.

Se ha de destacar la concepcion adoptada en 1995 por la OMT, dado que, abarca
aspectos positivos de algunas definiciones abordadas, al asumir como turismo todas las
actividades efectuadas por las personas durante sus viajes y estancias, alejadas de su
entorno habitual por un espacio de tiempo inferior a un afio y con independencia del
motivo del viaje.

Morales (2005), declara ademas que: “El elemento fundamental del turismo es el poner
en contacto directo al individuo con su medio natural. La finalidad de la actividad
turistica es proporcionar la infraestructura, los medios y las facilidades para su
cumplimiento” (p. 7).

En 1936, al ser alusion a la definicion conceptual de turista, el inglés Norwal (citado en
Morales, 2005), expresa que es la persona que entra en un pais extranjero con un
propésito completamente diferente al de fijar su residencia en él, o a la de trabajar ahi
regularmente. Aflade ademas, que gasta en este pais (de residencia temporal) dinero
gue ha ganado en otra parte.



En 1998 para Go (citado en Morales, 2005), el turismo se presenta en el contexto del
analisis econdmico como una industria. Siguiendo esta linea, Witt, S. F., Brooke, M. Z. y
Buckley, P. J. (1991) plantean que la industria turistica puede ser explicada a través de
los siguientes sectores: alojamiento y alimentacion, transporte, organizadores de viajes,
atracciones y organizacion de los destinos y la relacionan con “(...) aquella parte de la
economia, la cual tiene, como funcion comun, satisfacer las necesidades de los turistas”
(p.28).

De igual manera, Figuerola (1985, citado en Morales, 2005) manifiesta que, la actividad
turistica se configura como un conjunto de apetencias humanas, satisfechas en paralelo
por el consumo de diferentes bienes y servicios, creados por una multiple variedad de
ramas productivas. Se puede dilucidar que la produccidn turistica se asume como una
pequefia economia, con planificacién industrial, donde convergen todos los sectores.
Debido a la importancia de este segmento econdmico, se hace necesario analizar los
componentes que caracterizan y determinan la oferta y la demanda, el producto y el
destino turisticos.

1.1.1 Analisis de la oferta y la demanda turistica.

La variedad y complejidad de la oferta, emerge como una de las dificultades de la
comercializacidén turistica contemporanea. Su andlisis, es una de las herramientas
estratégicas que permiten una correcta toma de decisiones en el ambiente competitivo
actual.

La literatura académica refleja de manera diversa los componentes de la oferta del
destino turistico. En 1994, Middleton la clasifica atendiendo a cinco componentes,
como son: las atracciones, las instalaciones y servicios, la accesibilidad, la imageny el
precio para el consumidor; entendiéndose al mismo como “(...) sujeto que consume el
producto, obteniendo de él el beneficio para el cual fue disefiado” (Diaz-Guzman, 2005,
p.108). Tocquer y Zins (citados en Valls, 1996) sefialan seis componentes,
mencionando los bienes y servicios, recursos, infraestructuras y equipamientos, gestion,
imagen de marca y precio; o bien, Mcintosh, R.W., Goeldner, C.R. y Ritchie, J.R.B.
(1999), quienes enumeran cuatro componentes de la oferta turistica, como: los recursos
naturales, la hospitalidad y los recursos culturales, las infraestructuras y el transporte.
Otros autores (Altés, 1993; Ejarque, 2005) sefialan una tipologia compuesta por tres

niveles del producto turistico: el ndcleo (formado por las atracciones y recursos



turisticos); el producto tangible (los bienes y servicios turisticos) y el valor afiadido
derivado de todo ello (que puede hacer que el producto turistico sea mas interesante y
atractivo).

Para realizar una clasificacion de los componentes de la oferta del destino turistico, es
primordial la comprension del propio concepto de destino turistico, concibiéndose como
un conglomerado de productos turisticos individuales, tangibles e intangibles, que se
sitla en un lugar geografico determinado y que ofrece una experiencia integrada a los
turistas. Es entonces, cuando los componentes de la oferta aparecen como elementos
necesarios en la gestion del destino turistico, donde se combinan diversas variables que
implican mas alla del producto turistico en si mismo, incorporando otras como: el precio,
la distribucién o la comunicacién de dicho producto.

Teniendo presente lo abordado, se deduce que la oferta turistica es un conjunto de
productos, ya sean bienes o servicios, tangibles o intangibles, puestos a disposicion de
los turistas para satisfacer sus necesidades. De acuerdo con Morales (2005), la oferta
basica se compone de:

e Recursos turisticos: Se basan en los atractivos con que cuenta un determinado
destino, ya sean de orden natural, histérico-monumental, cultural, folclérico, y son la
motivacion principal de la visita.

e Infraestructuras: Son todos aquellos componentes fisicos necesarios para el
desarrollo de la actividad, ya sean publicos o privados. Ej. Carreteras, puertos.

e Empresas turisticas: Prestan el servicio directo al turista.

Mientras la oferta complementaria se compone de: restaurantes, bares, teatros,
instalaciones deportivas, entre otros.

Por otro lado, las concepciones respecto a la demanda ofrecen una definicién con
connotaciones geograficas, siendo el caso: “(...) el nimero total de personas que viajan
o desean viajar, para disfrutar de facilidades turisticas y de servicios en lugares distintos
al lugar de trabajo y residencia habitual” (Mathieson y Wall, 1982, p.16). Este es un
concepto que abarca a los que viajan y a los que no lo hacen por determinada razon.
Partiendo de este criterio como sustento teorico, la demanda turistica se clasifica en
tres grandes grupos:

» La demanda efectiva o actual: es el nUmero actual de personas que participan en la

actividad turistica.



» La demanda no efectiva: es el sector de poblacion que no viaja por algin motivo.
Dentro de este grupo puede distinguirse: la demanda potencial (que viajaran en el
futuro, cuando experimenten un cambio en sus circunstancias personales) y la
demanda diferida (que no han podido viajar por algun problema en el entorno o en la
oferta del destino).
= El tercer grupo lo configura la no demanda, caracterizada por un grupo de gente
adverso a los viajes (aquellos que simplemente no desean viajar).
La OMT (1998) en sus definiciones enmarca el concepto de gasto por turismo: “Es el
gasto realizado por un visitante por causa de un viaje y durante su estancia en el
destino” (p.61).
Llegando a una analogia conclusiva, se coincide con Morales (2005) en que, la
demanda se caracteriza por ser:
a) diferente en sus elementos intrinsecos; b) satisfacer una necesidad de
indole espiritual o psicoldgica; c) no estar identificada con un solo tipo de
modalidad o motivacién; d) ser muy heterogénea y facilmente cambiable; y e)
ser muy dificil de homologar y unificar para una determinada sociedad (p. 10).
No se concibe hablar de oferta y demanda turisticas, sin hacer alusién al producto
turistico. La estrecha relacidon existente entre ambos conceptos es apreciable en el acto
de comprar, lo cual es claramente entendible a continuacion.
1.1.2 Caracteristicas del producto turistico.
Cuando un turista decide la compra, esta realizando una adquisicion de un producto
turistico, sustentado en lo que se denomina la oferta turistica de un pais y esta oferta se
fundamenta en el patrimonio turistico de un pais (regioén) (Acerenza, 1990; Bouldn,
1990, citados en Morales, 2005). El producto turistico representa un importante papel
dentro del sector objeto de estudio en la presente investigacion.
Desde la perspectiva del marketing, el producto es definido, segun Kotler (1992) como:
“(...) todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o un deseo”
(p.5). En una definicibn amplia, Morales (2005) explica que: “Producto es todo aquello
que contribuye a la satisfaccion de los clientes o consumidores, lo que se vende son
satisfacciones que esperan obtenerse mediante el consumo de ese producto, cuya

utilidad depende de su capacidad para satisfacer una necesidad” (p.13); y ultima que
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“Uno de los objetivos principales del sistema turistico debe ser, la creacion de mercados
y proveer satisfacciones a partir del producto” (Morales, 2005, p. 13).

Definiciones como la brindada por Cardenas (citado en Morales, 2005), evidencian una
vision orientada a la satisfaccion del turista. El producto turistico se concibe que esté
conformado por el conjunto de bienes y servicios ofrecidos al mercado en forma
individual o en una amplia gama de combinaciones resultantes de las necesidades,
requerimientos o deseos de un consumidor al que se denomina turista (Ver Anexo 1).
En 1995, Atles convenia en que: “El producto turistico es una combinacién de
prestaciones y elementos tangibles e intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente
como respuesta a determinadas expectativas y motivaciones” (p.28).

Se entiende entonces que un producto turistico tiene como objetivo: aportar utilidades
funcionales y psicologicas, las primeras satisfacen las necesidades basicas y las
segundas, las relacionadas con el valor simbdlico concedido por el turista al lugar o
actividad elegida y al valor social frente a grupos de referencia (Echtner y Ritchie, 1993;
Meidan, 1989; Middleton, 1995; Valls, 1992, citados en Morales, 2005).

Las caracteristicas propias que poseen los productos turisticos, independientemente de
su tipo (Ver Anexo 2) y que su vez se corresponden con las de los servicios, se
sustentan en:

e Intangibilidad: Los productos turisticos comprenden componentes tangibles,
relacionados con la satisfaccion de necesidades fisico-materiales e intangibles, que se
refleja sobre motivaciones espirituales. El componente intangible determina que el
cliente no sea consciente de lo que comprd y de lo que obtendra, hasta tanto no lo
consuma.

e Caducidad: los productos turisticos se consumen en el momento para el que se
programaron. “La caducidad tan estricta de los productos turisticos hace que gran parte
de la produccion realizada para los mismos quede sin utilizar y se pierda” (Mufioz, 2000,
p.173).

e Agregabilidad y substituibilidad: el producto final destinado a la comercializacion, es
una combinacion de bienes y servicios, alrededor de los que se nuclean otros
productos, formando una base heterogénea. Esta construccion es posible de modificar
adicionando, quitando o sustituyendo alguno de sus componentes (Ver Anexo 3), para

formar un nuevo producto. “Un mismo producto de circuitos al que se quita una
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excursion o alguna cena puede venderse de inmediato a un precio mas bajo, 0 a
peticion de un cliente puede engarzarsele un circuito adicional, a un precio muy
estandarizado” (Mufioz, 2000, p.174).

e Heterogeneidad: son muchas las partes que intervienen en un producto y se hace
dificil velar porque cada una de ellas se desarrolle con la misma excelencia. Se hace
imprescindible mantener una clientela coherente, pues los clientes pueden formar parte
de los productos turisticos, son muy heterogéneos y se debe tener en cuenta en todo
momento, que merecen atencion personalizada, segun sus necesidades y experiencias.
e Subjetividad, individualidad, inmediatez y simultaneidad de produccion y consumo: el
producto turistico es subjetivo y depende de las condiciones en que se encuentre el
cliente en el momento del consumo. Es un producto motivacional y las satisfacciones
gue resultan son individuales, variando en cada consumidor.

e Otras caracteristicas de los productos turisticos dependen de la estacionalidad. Las
satisfacciones que se proporcionan son temporales. Generalmente son flexibles, por lo
que es facil encontrar soluciones alternativas. Las relaciones cliente- empleado/
proveedor, son dificiles de supervisar, por su marcado caracter interpersonal. Se
ofrecen los servicios en forma de paquete, no aislados. Los ingresos llegan antes o
inmediatamente después de consumido el producto.

Teniendo en cuenta lo anteriormente sefialado, estos deben ser detallados en funcion
de sus atributos, atracciones, facilidades, accesibilidad y componentes que lo integran,
entendiéndolo como una riqueza social.

1.1.3 Particularidades del destino turistico.

La OMT (2000) ya apuntaba, que los destinos son combinaciones de productos
turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los turistas, a partir del conjunto de
bienes y servicios que se ofrecen al mercado, a manera de combinaciones resultantes
de las necesidades, requerimientos o deseos de un consumidor (turista). Pero otras
concepciones han tomado en cuenta otros elementos como: el limite geogréfico, las
actividades y potencialidades del area (Ver Anexo 4).

Sobre el aspecto del espacio que ocupa, Pons (2001) analiza que, existe cierta
aceptaciéon en definir el destino como un lugar con alguna forma de limite real o
percibido, que atrae a visitantes no locales. El propio tedrico cita a Coltman (1989),
Kotler (1997) y Valls (1992), que lo categorizan como: todo elemento geografico, que
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coincida o no con la division politico-administrativa, capaz de ser identificado con
alguna denominacién de cualquier tipo.

Otras definiciones consideran como destino turistico: un éarea que presenta
caracteristicas reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican su
consideracion como entidad y hacen al consumidor susceptible al viaje, con
independencia de las atracciones que existan en otras zonas (Nieves, 2005). La
afirmacion es valida si se le agrega implicaciones mas complejas, entendiendo el
destino como:

e Una entidad, compuesta de recursos turisticos e infraestructuras, que forman un
sistema.

e EIl destino turistico podria tener o no, los limites de la gestion administrativa del
territorio.

e El turista percibe sus vacaciones como una experiencia global y por tanto, se
requiere integrar los servicios y productos, con tal de satisfacer al turista.

Un destino inevitablemente comparte una zona geografica con diferentes organismos
gue conviven en un territorio. No necesariamente se encuentran relacionados con la
actividad turistica, pero deben colaborar con la planificacion y gestion del lugar. Esto
garantiza que no existan disfunciones entre oferta y demanda y que el destino funcione
a pleno rendimiento. Yace en este razonamiento la importancia de analizar la influencia
que tiene la provincia y el pais en general, en la imagen percibida de los destinos

turisticos que la conforman.

1.2 Acercamiento al sector turistico desde un enfoque de marketing.

El estudio del turismo cuenta con tres limitantes (Calderon, Gil y Gallarza, 1998): no
existe un verdadero consenso sobre definiciones; en su estudio se ven implicados una
gran variedad de sectores y disciplinas; y existe una falta de fuentes de datos de
caracter cualitativo y comparativo.

Una interpretacion de como se define el marketing turistico (Ver Anexo 5), permite
despejar algunos de los problemas conceptuales de la investigacion del sector turistico,
a partir de los postulados teéricos del marketing, y mas concretamente del marketing de
los servicios, de forma tal que permita una mejor descripcidbn y comprensiéon de la

actividad turistica (Calderon y cols, 1998; Holloway y Robinson, 1995; Morales, 2005).
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Desde un enfoque interdisciplinario del estudio del turismo, el marketing ha concedido el
surgimiento y existencia de multiples y variadas lineas de investigacion del mercado
turistico como: la implementacion de politicas de marketing, variables del marketing —
mix y marketing estratégico. Por las caracteristicas inherentes del sector y su
importancia, se ha justificado la tendencia a establecer el marketing turistico como una
categoria especifica dentro del marketing de servicios, en la mayoria de los estudios
realizados en este sector (Morales, 2005).

La gestion del marketing turistico ha de asumir, ademas, un compromiso entre la
necesidad de satisfacer al visitante o turista y el beneficio pretendido (Acerenza, 1990;
Ashworh y Goodall, 1992; Chon, 1990, citados en Morales, 2005). De igual forma, se ha
comprobado que en un destino coexisten entidades que no necesariamente se vinculan
al sector turistico, pero que necesitan de una actuacién conjunta, para que el la oferta
de servicios cumpla las expectativas (marketing macroeconémico) y que estén en
funcién con las medidas que adopte el Estado y las administraciones para impulsar o
retrasar el desarrollo turistico (Figuerola, 1988, citado en Morales, 2005).

Si importante es la funcion del marketing macroeconémico en la llamada politica de
producto turistico, no menos lo es la politica de promocion, investigacion de mercados y
comercializacién en general (Anon, 1995; Figuerola, 1988; Middleton, 1988, citados en
Morales, 2005). EI marketing a nivel global de la zona o del pais, supone: medios
econdmicos suficientes para la promocidn, investigacion y comercializacion de un area
concreta, medios técnicos y cientificos costosos, que a nivel empresarial resultan
antiecondmicos (modelos, técnicas publicitarias, disefio muestral), abundante
informacion, tanto estadistica, como opinatica y cualitativa, de las que sélo el
Estado/administraciones pueden disponer, y poder politico y de intervencion, a los que
l6gicamente, los entes menores y asociados no acceden (Morales, 2005).

De igual forma, toda gestion de marketing debe integrarse en un plan estratégico que
tenga como punto de partida la politica de producto turistico, generadora de una imagen
especifica y representativa del conjunto del universo, que finalmente traduce en una
imagen percibida. Un plan de marketing es un elemento fundamental para el desarrollo
turistico micro y macroeconomico. En si integra todos los componentes del mercado.
De hecho, establecer un plan de marketing turistico significa observar con anticipacion y

definir explicita y sisteméaticamente un conjunto de decisiones que faciliten los objetivos
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del destino turistico. Su contenido varia segun el ambito que abarque cada plan de
marketing en el sector turistico (organismos turisticos nacionales/empresas publicas,
administraciones zonales o locales, empresas) puesto que diferird su amplitud, objetivos
y actividades (Morales, 2005).

El producto dependera del elemento a planificar y los destinos de la planificacion
turistica se determinan segun las clases de turismos hacia los cuales se orientan sus
esfuerzos. El proceso de planificacion del marketing turistico, definitivamente se
relaciona con el logro de determinadas ventajas competitivas y con la consecucioén de la

imagen deseada.

1.3 Conceptualizaciéon general de la imagen de destino turistico.

Numerosos autores consideran la “imagen” como un componente del producto turistico
y que en ocasiones, es ésta lo Uunico que puede venderse. Se ha argumentado que
define el atractivo de la empresa a los ojos del consumidor y determina la capacidad de
dar satisfaccién a sus necesidades y expectativas (Morales, 2005).

Estos aspectos han fijado que la imagen del destino sea considerada un atributo
determinante en el momento de eleccion. La preferencia en el futuro se movera hacia
los portadores de una imagen dinamica, lo que obliga a los planificadores de los
destinos a reconocer la imagen, ya no como herramienta de diferenciacién y
competitividad, sino como requisito previo para la diversificacion de la oferta y
expansion del poder de atraccién de la misma (OMT, 1998; Morales, 2005).

A partir de la introduccién del concepto de imagen en el campo del marketing alrededor
de los afos cincuenta (Bernstein, 1986; Herbert, 1988; Hunt, 1975; Kotler, 1983, citados
en Morales, 2005), se ha aplicado en muchos contextos: imagen de la empresa, imagen
institucional, imagen del producto, imagen de la marca, imagen de personas, imagen de
lugares. Sin embargo, no se ha logrado un acuerdo a pesar del gran nimero de
investigaciones realizadas. Lo mismo ocurre en cuanto a sus funciones psicoldgicas, las
condiciones en las que se utiliza, y en cuanto a como debe operacionalizarse (Echtnery
Ritchie, 1991; Gil, Molla y Berenguer, 1997; Wasley y Young, 1998).

Sanz de la Tajada (1994) y Santesmases (1995), refiriéendose a empresas y marcas,
aportan que la imagen es una representacion mental de los atributos y beneficios
percibidos del producto o marca. Ortega (citado en Morales, 2005), en 1987, ya habia

anunciado que la imagen de marca de un producto, es una representacion mental de un
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conjunto de ideas, creencias e impresiones, reales o psicolégicas, que cada consumidor
considera que tiene la marca para satisfacer sus deseos o necesidades.

Crompton (1979), especializa la imagen al destino segun la suma agregada de
creencias, ideas, impresiones y expectativas que el turista tiene acerca del mismo.
Lawson y Baud Bovy (citados en Morales, 2005) con esta misma linea, consideran la
imagen como la expresién del conocimiento, impresiones, prejuicios, imaginaciones y
percepciones emotivas que el individuo tiene sobre un lugar o destino particular.

Baloglu y McCleary (1999 a), mas alld de la impresion del &rea turistica, definen la
imagen de un destino como un constructo actitudinal; que parte de la representacion
mental del individuo de las creencias, sentimientos e impresion general acerca del
destino. Viene a coincidir con Echtner y Ritchie (1991, 1993) en que, el constructo
imagen es resultado de una evaluacion perceptual-cognoscitiva y afectiva. La
evaluacion perceptual-cognoscitiva se refiere a creencias o conocimientos generados
sobre los atributos del destino. La evaluacion afectiva hace alusion a los sentimientos
hacia el mismo.

Estos autores identifican la imagen con las actitudes que se conciben a partir de
determinados sentimientos (Morales, 2005). De esto se desprende que la imagen de un
destino turistico es: una representacion mental y virtual de un conjunto de ideas,
creencias, impresiones Yy asociaciones, sobre los beneficios y atributos que consideran
los publicos que tienen las personas, productos servicios, marcas, empresas 0
instituciones que conforman el destino turistico y que satisfacen sus deseos y
necesidades fisico-espirituales; que le dan un caracter subjetivo.

Al llevarse a término una asociacion de las diferentes definiciones (Ver Anexo 6), se
concilia que la imagen de un destino es: un conjunto de creencias y asociaciones, que
poseen los publicos (clientes potenciales o futuros, consumidores, turistas), que reciben
comunicaciones (directas o indirectas de personas, productos, servicios, marcas,
empresas o instituciones), sobre un &rea turistica en particular. Aunque una razon
l6gica y material también puede generar una imagen positiva 0 negativa, pero esta
razon se transforma en todos los casos en creencias y asociaciones; y la imagen
configurada es siempre un hecho emocional.

Todo acto realizado durante la actividad turistica y el individuo ejecutor, es portador de

una imagen, que transfiere adn inconscientemente:
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Todo lo actuado por un individuo u organizacion articula, poco a poco, la

imagen. Cualquier acto de comunicacion construye la imagen por sumatoria

de hechos percibidos. La imagen de la marca debe articularse para que esta

denote y connote la imagen que se desea. Para este fin se deben usar los

atributos necesarios. (Morales, 2005, p.27).
La misma, puede corresponderse con la realidad o no. “La imagen es el conjunto de
creencias que cada persona tiene y de las asociaciones que efectla; y estas son
personales y propias de cada individuo” (Morales, 2005, p.27). Lo cual significa, que
puede existir una divergencia entre lo que perciben los publicos y la realidad, asi como,
en las impresiones globales de cada cual. El estudio de la imagen ha permitido
comprender como se forma desde una interpretacién de su caracter cognitivo-afectivo,
las impresiones y percepciones (Ver Anexo 7).
1.3.1 Formacion y tipologia de la imagen de destino turistico.
En el primer epigrafe se hace alusion a las caracteristicas de un producto turistico, en el
mismo se aprecia como la mayor parte de sus componentes se refieren al destino
(atracciones, facilidades en servicios e instalaciones, idiosincrasia de los habitantes,
infraestructura y superestructura). Por consiguiente, el destino turistico es el nucleo
principal del sistema turistico; y entender como ocurre el proceso de formacion de su
imagen, puede facilitar el incremento del atractivo y el éxito competitivo de un destino y
ayudar a perfeccionar todo el sustento comunicativo y promocional del mismo.
Entre las substanciales contribuciones conceptuales, sobre la formacion de la imagen
de destino turistico se encuentra, la contribuciéon de Reynolds (1965), quien propone
que, el proceso de formacion de la imagen supone la evolucién de un concepto mental,
a partir de un reducido numero de impresiones que resultan seleccionadas de entre un
conjunto mayor. Agrega que, la imagen del destino se construye en la mente del turista,
a través de, un proceso creativo en el que dichas impresiones son elaboradas,
depuradas y ordenadas, a partir de la informacién que provienen de fuentes diversas:
literatura promocional (folletos de viajes, posters), la opinibn de otras personas
(familiares, amigos, conocidos) y los medios de comunicacién de masas (periédicos,
television, libros, cine.).
Court y Lupton (1997) aseveran que, la percepcion de un destino turistico se

fundamenta en el procesamiento de la informacién proveniente de diversas fuentes, a lo
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largo de un periodo de tiempo. Esta informacion que se recibe es racionalizada,
ordenada y justificada en la mente del cliente y puede entrar en contradiccion con sus
referentes anteriores y expectativas, asi como en conflicto en cuanto a la naturaleza y
contenido de las comunicaciones que se le ofrecen.

Las fuentes de informaciébn que no se encuentran asociadas directamente con la
promocién planificada (sino a partir de periodicos, libros de geografia, por terceras
opiniones, la televisidn, revistas, reportajes), ha sido calificada por Gunn (1972), como
imagen orgénica. La imagen del destino se forma en la mente del futuro consumidor
indirectamente y por comunicaciones no turisticas. La imagen que se produce por un
esfuerzo de marketing y promocién dirigidos por fuentes comerciales (a partir de videos
promocionales, folletos, agencias de viajes, comunicacion directa de representantes y
tour operadores, publicidades del destino), se cataloga como imagen inducida (Ver
Anexo 8).

La influencia de los medios de comunicacién y su rol en la formacion de la imagen de
un destino turistico, ha hecho que los estudiosos expliquen la experiencia de viaje de
los consumidores a través de modelos de multiples fases (Morales, 2005). Uno de los
modelos mas conocidos es el de Clawson y Knetch (citado en Morales, 2005), donde
se aborda la experiencia de viaje, que da lugar a la formacion de imagenes del destino
e influye en el comportamiento de compra del consumidor en el area del turismo, a
través de, la anticipacion, el viaje al lugar, el comportamiento en la regién de destino, el
regreso y el recuento de la visita.

Gunn (1988), por su lado, establece una conexion entre la formacion de la imagen del
destino y siete etapas que integran la experiencia de viaje: (a) acumulacion de
imagenes mentales sobre la experiencia vacacional, (b) modificacion de esta
informacion por la recepcion de informacion adicional, (c) decision de viajar, (d) viaje al
destino seleccionado, (e) participacion en el destino, (f) retorno al punto de partida, (g)
modificacion de la imagen inicial luego de vivida la experiencia vacacional. A partir de
este criterio, se comprende que la imagen presenta en su formaciéon una etapa anterior
al encuentro con los productos y servicios turisticos, luego durante el consumo en si y
una experiencia posterior, donde se resignifica.

A partir de las fases propuestas, un estudio de Fakeye y Crompton (1991) da lugar a

diferentes tipologias de imagen, las cuales se califican en: organica, inducida y ademas
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se agrega la compleja. También se establece una relacidon entre estos tipos de imagen
y la seleccion del destino. De aqui se deriva un modelo que expone cdmo una vez
originada la motivacion y el deseo de viajar, hay un compromiso de busqueda
informacional y de exposicion a fuentes comerciales, asi que, la imagen organica
conduce a la inducida (Ver anexo 9). Posterior a la visita, se desarrolla una experiencia
real y mas compleja, que completa el proceso de formacion de la imagen percibida en
general.

Por su parte, Baloglu y McCleary (1999a) agrupan las variables que participan en el
proceso de concepcion en dos grupos: factores estimulos y factores personales). Los
factores estimulos son los referidos objetos fisicos, experiencias y estimulos externos.
Los personales, a las caracteristicas psicolégicas y sociales del individuo (Ver Anexo
10).

Sintetizando todos los aportes al tema de marketing de destinos, se distinguen tres
corrientes determinantes en la formacion de la imagen del destino, en ausencia de una
experiencia actual: factores psicoldgicos y socio-demogréficos; fuentes de informacion y
la oferta del destino. Las clasificaciones que mas se destacan son las que aseguran que
la imagen de un destino se da en dos niveles y la clasifican en organica e inducida; y
por consiguiente, la Imagen Global se forma a partir de estos dos tipos de imagen.

El fendmeno que se maneja es de caracter cognitivo, simplificativo y comparativo en lo
que se refiere a concepciones. Se transforma en: una representacion en la mente de un
turista de todo lo que conoce y siente sobre un lugar que visita, 0o sea, una
representacion global. Esta conjuncion de elementos tangibles e intangibles que
conforman un todo acabado en imagen percibida, ha sido desglosada a través de sus
dimensiones.

1.3.2 Dimensiones de la imagen de destino turistico.

Dentro de las aportaciones conceptuales sobre destinos turisticos, los conceptos
subjetivos han asumido una posicidén relevante (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001,
Gallarza, Gil y Calderon, 2002).Sobresalen las definiciones términos tales como:
“impresion” (Echtner y Ritchie, 1991; Milman y Pizam, 1995), “percepcion” (Coshall,
2000; Tapachai y Waryszak, 2000) y/o “representacion” del destino en la mente del
turista (Leisen, 2001; Santos, 1994). La imagen percibida del destino turistico, puede

entonces, diferir de la realidad objetiva (Gartner, 1993).
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Otra definicion que se destaca por su alcance y precision, es la propuesta por Baloglu y
McCleary (1999a); que consideran la imagen como: una representacion mental de las
creencias, sentimientos y la impresion global del individuo sobre un destino turistico. Se
presentan en este criterio, las dimensiones que de acuerdo con la literatura deben
integrar el concepto imagen de destino, sus evaluaciones cognitivas y afectivas del
lugar.

Echtner y Ritchie (1991, 1993) proponen tres continuos bipolares para delimitar la
imagen de destino turistico: el atributo-holistico, el funcional-psicoldgico, y el comun-
anico. El primero plantea que, la imagen esta compuesta por la percepcion del individuo
de los distintos atributos del destino y por sus impresiones holisticas del lugar. Los
continuos segundo y tercero subrayan, la naturaleza que pueden adoptar las
percepciones holisticas y atributos sobre los que se construye la imagen del destino. El
funcional-psicolégico expone que, las impresiones y atributos pueden ser tangibles o
abstractos. El continuo comun-unico refleja que, las impresiones holisticas y atributos,
pueden ser comunes para todos los destinos o Unicos para cada uno de ellos.

Segun Bigné y Sanchez (2001), el componente Unico de la imagen posee importantes
implicaciones estratégicas, como fuente de diferenciacion y ventaja competitiva. Como
resultado de estas reflexiones, ha de entenderse la imagen como un concepto de
naturaleza multidimensional, que se entiende a partir de la interaccion de todos los
componentes: holistico, atributo, funcional, psicolégico, comun y Unico.

La convivencia de las dimensiones cognitiva y afectiva, justifican la representacion que
tiene el turista de un lugar; el significado sobrepasa propiedades fisicas (Baloglu y
Brinberg, 1997). Los destinos turisticos evocan todo un conjunto de experiencias
emocionales como, la excitacion o el agrado (Walmsley y Young, 1998).

El componente cognitivo se cimienta en el conocimiento del individuo sobre el destino,
mientras que, el afectivo esta relacionado con las motivaciones o beneficios buscados
del turista en su eleccién del lugar (Dann, 1996; Gartner, 1993). De esta forma, ambos
componentes se complementan para definir el proceso de seleccién de determinado
destino por un cliente.

La valoracion de la imagen se ha hecho por generalidad, en funcidon de una lista de
atributos funcionales y mas abstractos, a partir de las definiciones que se han tratado de

imagen de destino y no en términos del analisis del componente holistico (Morales,

20



2005). El componente holistico de la imagen de un lugar, segun Baloglu y Brinberg
(1997), puede ser conceptualizado a través de un espacio bipolar de dos dimensiones,
que esta definido por ocho variables en forma de circunferencia. Plantean que con dos
escalas se pueden representar las cuatro dimensiones bipolares (Ver Anexo 11), pues
la variable emocionante es una combinacion de un ambiente agradable y excitante, la
variable relajado es una combinacion de un ambiente agradable y aburrido, y asi en
adelante.

Algunas imagenes de los destinos podrian estar asentadas en caracteristicas
observables o medibles (paisajes, atracciones naturales, facilidades de alojamiento,
nivel de precios), mientras otras, podrian estar basadas en otras caracteristicas mas
abstractas e intangibles (cordialidad, seguridad, fama, reputacién) (Holloway y Plant,
1988; Leiper, 1995; Middleton, 1995; Mufioz, 1994; Smith, 1994, citados en Morales,
2005).

Se ha estimado el manejo de atributos funcionales para medir la imagen de destinos
turisticos. “De los atributos considerados psicolégicos (abstractos), la mayoria usa sélo
la hospitalidad y simpatia de la poblacion local, las diferentes costumbres y culturas
locales y, en menor medida, lo referente al arte culinario de los paises” (Morales, 2005,
p. 43). Aunque se hace necesario resaltar que en la actualidad, la tendencia es a
destacar el uso de los atributos de este tipo en los estudios de imagen de destinos
turisticos.

Luego de ilustrados los componentes, criterios o atributos que conforman la imagen
percibida de un destino; consideradas las definiciones sobre la misma y reconocido su
proceso de formacidn; se hace inminente valorar qué incidencia presenta sobre la

decision de compra y el comportamiento en general del publico consumidor.

1.4 Implicacion de la imagen de destino turistico en el comportamiento del
publico. Lo percibido y la satisfaccién.

Leisen (2001) afirma que el aspecto mas significativo del estudio de la imagen de un
destino, se fundamenta en su posible influencia en el comportamiento del turista. Con
razon, Ahmed en 1996 declaraba que la imagen que poseen los turistas del destino,
influye en su actitud, predisposicion y comportamiento posterior. Es indiscutible que la
imagen media en el proceso de decisiébn de compra y acompafa el comportamiento

turistico a lo largo de todas sus fases.
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Una imagen positiva y solida en el cliente potencial, brinda una mayor posibilidad de ser
privilegiados dentro de un segmento de mercado con abundante competencia, pues, lo
gue se percibe, es mas determinante en la seleccién que una realidad objetiva (Gartner,
1993).

Uno de los modelos mas aceptados en el marketing turistico sobre el proceso de
eleccion es, el propuesto por Woodside y Lyonski (1989), que incluye las variables del
marketing, la del viajero y las de la situacion en la que este se encuentra en el momento
de la seleccion (Ver Anexo 12). Este modelo tedrico brinda una agrupacion de los
destinos a partir del conocimiento del individuo de cada uno de ellos. Una vez
coleccionados estos referentes, decide cual es mas apropiado de acuerdo con sus
necesidades y aspiraciones.

Al decidirse a viajar, se encuentra entonces viviendo la experiencia turistica. Luego
ocurre un proceso de reevaluacion, donde se formarda una imagen mas acabada y
compleja, que permite diferenciar y prestigiar el destino en su mente. Esa estimacion,
gue brinda una expectativa realista sobre una nueva experiencia en el lugar, es su juicio
de satisfaccion. Este proceso expuesto por Chon (1990), muestra una vision de cémo la
imagen es un fendmeno dinamico en constante cambio en la mente de un consumidor
(Ver Anexo 13).

La imagen se convierte en un punto determinante en la evocacion y conocimiento de un
paquete de destinos, e implica la posesidén de una interpretacién de sus atributos que
ayuden a formar un criterio de seleccion. La imagen percibida se deriva, por
consiguiente, del conocimiento y conciencia de ese destino turistico (Woodside y
Lysonski, 1989).

La imagen proyectada ha sido considerada en la literatura, como un factor de atraccion
que puede incidir en la discriminacion entre un mercado de destinos, en el momento de
la decisién de compra. Mientras la imagen percibida se asocia a impresiones globales y
subjetivas, la proyectada se manifiesta a través de, la promocién y comercializacion de
atributos. El éxito de estas acciones comunicativas se consolida, a partir de, una
concordancia entre la imagen deseada y planificada, la promocionada y proyectada y la
realmente recibida por los clientes (Ver Anexo 14).

Debido a todo lo expuesto se comprende que, la imagen que se le induce a un turista,

debe ser verdadera y original. Kotler, Haider y Rein (1993), proponen una serie de
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requisitos que debe cumplir la imagen de un destino turistico, para que posea cierto
impacto o efectividad en sus mercados objetivo: que sea valida y no basada en
fantasias, realista y creible, simple, atractiva y, finalmente, diferenciada de otros
destinos turisticos, enfatizando las caracteristicas Unicas que posee el lugar.

Del analisis del proceso de formacion de la imagen de un destino turistico, se evidencia
la importancia de las mudltiples fuentes de informacion que, a través, de diferentes
etapas (desde la acumulacién de primeras imagenes, hasta la experiencia en destino y
formacién de una imagen mas real y completa), traen como consecuencia que se
identifiquen varias tipologias de imagenes del destino, siendo la imagen mas reciente, la
gue mayor peso tendra en la decision de viajar a un destino. En todo este proceso esta
implicita la comunicacion turistica (Ver Anexo 15), cuya potenciacién requiere del

exhaustivo estudio de la imagen.

1.5 Medicion de la imagen de un destino turistico. Su importancia.

Detrds de un producto turistico se esconden elementos tangibles e intangibles, que
configuran una oferta global y condicionan los resultados del sector. La imagen
percibida es, uno de los intangibles que se le ha concedido importancia capital dentro
del marketing turistico. Los modelos que analizan el proceso de viaje y seleccién de un
destino, dan fe de ello. Por tal motivo, resulta de primer orden para las entidades
operantes en el area turistica, la preocupacion por estudiar y cuidar su imagen, a fin de
mantenerla y modificarla.

Entender la conducta de un consumidor, para el posterior disefio de la estrategia de
marketing, deja entrever el papel e importancia de la imagen del destino. Obliga a
desarrollar un instrumento para comprender y medir de forma precisa este concepto.
Para acometer esta labor, se deben valorar las metodologias, que han sido
desarrolladas para medir la imagen de diferentes destinos.

La imagen percibida esta sujeta a cambios antes y después de la experiencia turistica.
Esta caracteristica deja la necesidad de, en el momento de la medicion, hacer una
distincion entre consumidores actuales y potenciales (Qque no hayan estado en el
destino). Este Gltimo publico es rico en informacién sobre las diferencias en la imagen
percibida, en términos del interés o no, en visitar el destino.

En cualquier estudio de imagen de destinos turisticos se deben plantear, por tanto,

relaciones entre variables en tres dimensiones: percepciones de sujetos, objetos o
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destinos y respecto a determinados atributos o caracteristicas (Mazanec, 1994, citado
en Morales, 2005). Por tanto, se pueden desarrollar estudios empiricos de imagen
desde una perspectiva de segmentacion (interés por la variable sujeto), desde una
perspectiva de analisis de la posicion competitiva (interés por la variable objeto/destino)
y desde una perspectiva de analisis de los componentes de dicha imagen (interés por la
variable atributo/caracteristica). Estas opciones permiten concebir los mejores
instrumentos de medicion de la imagen, que tomen en consideraciéon la complejidad de
la imagen de un destino y operativizar su medicion de la forma mas correcta posible
(Ver Anexo 16).
Debido a que, el estudio de la imagen percibida de un destino turistico encierra
“sentimientos”, “impresiones” y “valoraciones” altamente subjetivos, como mismo se
atribuyen al intercambio con una planta objetiva y fisico material; todos estos elementos
van a formar parte de los componentes de la imagen (Ver Anexo 17). Por lo que la tarea
de encontrar una metodologia, que permita estudiar los atributos y componentes que
abarcan todas estas concepciones, que pueden parecer contrapuestas, no es sencilla
(Ver Anexo 18).
En el campo de la comunicacién institucional, resalta la directriz propuesta por Sanz de
la Tajada en 1994, siendo una de las mas utilizadas en nuestros dias. En ella se
plantea, la realizacion del diagndstico a partir de la combinacién de técnicas cualitativas
y cuantitativas; de esta forma se enriquecen los resultados de dicho estudio, pues el
entramado de relaciones que se obtienen ofrece una visibn mas amplia del objeto
estudiado. Sugiere estructurar la exploracion “(...) en dos etapas secuenciales: a partir
de una investigacién cualitativa previa y, a continuacién, efectuar una investigacion
cuantitativa que contraste los resultados de la fase anterior.” (Sanz de la Tajada, 1994,
p. 168).
Similar y bien conocido es el enfoque mixto en el marketing turistico, que combina fases
cuantitativas y cualitativas para resolver de forma satisfactoria algunos problemas del
estudio y medicibn de los componentes de la imagen de un destino. Se han
manifestado, no obstante, limitaciones para integrar la informacién recabada en dos
estrategias de investigacion:

Las técnicas cualitativas proporcionan mucha informacion sobre tépicos

relacionados con imagen de marca, pero siempre es el investigador quien
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tiene la ultima palabra a la hora de integrar y dar los resultados. Por su parte,

en los estudios cuantitativos, los resultados dependen de los atributos que se

hayan seleccionado para configurar la imagen de marca. Por tanto, es

necesario buscar una estrategia que permita integrar adecuadamente la

informacion obtenida en ambas técnicas (Rial, Garcia y Varela, 2008, p. 31).
La medicidén de la imagen de un destino se fundamenta en la medicion de la imagen en
general, sin embargo, la naturaleza compleja y diversa del producto turistico ha exigido
de los investigadores nuevas metodologias para alcanzar resultados validos vy fiables.
Con esta premisa, se emplean generalmente dos técnicas en la medicion de la imagen
de los destinos turisticos, estructurada y no estructurada (Rial y cols, 2008; San Martin,
Rodriguez y Vazquez, 2006) (Ver Anexo 19).
Las técnicas estructuradas han sido definidas como aproximacion multi-atributos, al
basarse en la utilizacion de baterias de atributos importantes del destino, fijadas con
anterioridad por el investigador y evaluadas con posterioridad por el cliente. Los
elementos que se califican, se obtienen de una revisién bibliogréfica inicial y se
complementa con entrevistas y trabajos con grupos.
Algunos como Echtner y Ritchie (1991, 1993) someten las listas a diferencial semantico
o escala de Likert. Luego se mide la percepcion del individuo para cada uno de los
atributos, capturandose el componente comun de la imagen de determinado destino
(San Martin y cols, 2006). La cantidad e identidad de atributos, puede variar de un
trabajo a otro (Bigné y Sanchez, 2001).
Las ventajas de las técnicas estructuradas, residen en la facilidad para administrar y
codificar los datos y la posibilidad de someterlos a tratamiento estadistico (Ver Anexo
20). Resultan efectivas para medir la percepcién de atributos comunes, ya sea funcional
0 psicologico. Sus limitaciones estan en que no sucede lo mismo para las
caracteristicas Unicas y la valoracion de los indicadores depende de los ya
predeterminados por el investigador.
La naturaleza compleja de la imagen de un destino, ha llevado a favorecer las técnicas
no estructuradas. Se basan en la descripcion libre que se recogen en preguntas
abiertas. Son muy Uutiles para comprobar la impresion holistica y Unica de un lugar y
permiten identificar dimensiones que el individuo realmente utiliza para construir su

imagen percibida. Pero el nivel de detalle no es tan exquisito, al depender de las
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habilidades de los sujetos para expresarse, y por tanto, se ven comprometidas su
fiabilidad y validez estadistica.

La variedad y complejidad de los atributos del producto turistico, requiere de una
técnica estadistica de tratamiento y el andlisis de la informacién, una técnica
multivariable (Abascal y Grande 1994; Grande y Abascal 1995), que contengan
diversidad de componentes subjetivos y objetivos, para medir atributos fisicos,
funcionales y psicologicos, ademas de, tener en cuenta elementos holisticos Unicos y
distintivos (Baloglu y Brinberg 1997; Baloglu y McCleary 1999 a y b; Echtner y Ritchie
1991, 1993).

A partir de la revision de la literatura, en torno a la metodologia de evaluacion, se
concluye que los estudios carecen de un fundamento tedrico, que ayude a orientar los
resultados empiricos obtenidos durante las investigaciones. El concepto medido es
generalmente, difuso y complejo, pero las investigaciones actuales van dirigidas a
alcanzar una mayor aplicabilidad de las técnicas de medicién de la imagen de destino
(Ver Anexo 21).
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“El Estado estimula y viabiliza la investigacion y prioriza la dirigida a
resolver los problemas que atafien al interés de la sociedad y el beneficio

del pueblo.”

Articulo 38 de la Constitucion de la Republica de Cuba




Capitulo II: Medir la Imagen percibida de un destino turistico.
Marco Metodolégico.

2.1 Problema, justificacion y Preguntas de investigacion.
Teniendo en cuenta los estudios realizados por los investigadores, resulta indudable la
relacion existente entre la percepcion de un destino y la decision positiva de comprar el
mismo. Esto ha llevado a pensar, en la importancia académica de la realizacion de
estudios, acerca de la imagen percibida del destino turistico Jardines del Rey; y la
propuesta de técnicas e instrumentos para medir la misma, dado que en la actualidad
se carece de una metodologia homogénea para medirla a nivel de area turistica.
Alcanzar un consenso en el analisis metodoldgico para la elaboracion de novedosos
instrumentos, con el objetivo de evaluar la imagen, presupone enfocar mas
adecuadamente el estudio de las percepciones de clientes actuales, al entorno real de
los cayos. Esto se logra, con una combinacion de técnicas de investigacion
estructuradas y no estructuradas, para obtener un mayor alcance en el eficiente
reconocimiento de los componentes de la variable de estudio. Se logra asi, un elevado
grado de generalizacion y el alcance principios mas amplios, de los que resultan nuevas
ideas para investigaciones futuras.
La elaboracion de un instrumento basado en la imagen percibida por el publico externo
(razdén de ser de la institucidon), garantiza la obtencion de resultados claves para
estimular el desarrollo de las institucionales hoteleras y alcanzar altos niveles en la
calidad del servicio, a través de una mejor planificacion estratégica. La eficiente
comercializacion y un inmejorable posicionamiento en nuestros mercados potenciales,
partiendo de las expectativas y necesidades de los turistas, nos haran mas competitivos
en el mercado de destinos, al ser prestigiado en el momento de discriminacion de
adquisicién del paquete turistico. Asi, se generan las utilidades que hacen florecer la
economia del pais y convierten al sector turistico en fuente efectiva de ingreso.
Todas las razones ilustradas, justifican el disefio y aplicacion de un instrumento para
medir la Imagen percibida por los clientes de la cayeria norte de Ciego de Avila como
destino turistico; partiendo de la interrogante:

e ¢ Qué particulares debe contener un instrumento para medir la imagen percibida

por los publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey?

La que se puede desglosar en las siguientes preguntas de investigacion:
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1. ¢Qué variables conforman la imagen percibida del destino turistico Jardines del
Rey?

2. ¢Qué metodologia seria mas conveniente utilizar para la medicion de la imagen
percibida del destino turistico Jardines del Rey?

3. ¢Como disefiar un instrumento que permita medir la imagen percibida por los

publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey?

2.2 Objetivo general, objetivos especificos e hipétesis del estudio.
Respondiendo a las incégnitas anteriormente suscitadas, se pretende alcanzar el
Objetivo General de:
e Disefiar un instrumento valido y fiable para medir la imagen percibida por los
publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey.
Esta meta se perfecciona con otros objetivos mas especificos:
e Definir las variables que conforman la imagen percibida por los publicos objetivos
externos del destino turistico Jardines del Rey.
e Proponer el instrumento para medir la imagen percibida por los publicos objetivos
externos del destino turistico Jardines del Rey.
e Medir la imagen percibida por los publicos objetivos externos del destino turistico
Jardines del Rey.
¢ Valorar la validez y fiabilidad del instrumento propuesto.
Los que van a permitir la comprobacion de la Hipétesis:
e Es valido y fiable el instrumento propuesto para la medicion de la Imagen

percibida por los publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey.

2.3 Tipo de investigacion y justificacion del tipo de investigacion.

Al no haberse abordado el tema con anterioridad en la region, se considera que la
investigacion es exploratoria, atendiendo a los objetivos definidos por Dankhe en 1986
y citado por Herndndez-Sampieri (2003), al expresar que dichas investigaciones son
Utiles para aumentar el grado de familiaridad con fenomenos relativamente
desconocidos, establecer prioridades para estudios posteriores y obtener informacion
sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacibn mas completa sobre un contexto

particular de la vida real.
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Los estudios exploratorios se efectian, para examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, o que no ha sido abordado antes, cuando la revision de la
literatura reveld, que existen Unicamente guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, como es el caso; pero al propio tiempo, se
pretende describir una serie de cuestiones y medirlas independientemente. Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de fendmenos que sean
sometido a analisis, miden o evalian diversos aspectos, dimensiones o componentes
del aspecto a investigar (Dankhe, citado en Hernandez-Sampieri, 2003). Entonces, se
puede afirmar, que la presente investigacion es un estudio empirico que presenta un

caracter exploratorio-descriptivo.

2.4 Perspectiva metodolégica.

En funcion a las necesidades de informacién, se comienza con una investigacion
exploratoria, donde se obtienen resultados mas flexibles al no tenerse un conocimiento
especifico del tema. Se buscan datos generales, que ayuden a contextualizar el estudio
y adaptar las herramientas de investigacion al contexto del destino, recurriéndose a una
interpretacion propia del investigador, en el momento de analizar las entrevistas
semiestructuradas a expertos en la actividad turistica y en las grupales, con el personal
de contacto; aplicadas para profundizar en algunos elementos indispensables para el
estudio de los componentes de la imagen.

Una vez que se obtiene informaciéon mas puntual, estan las bases sentadas para una
interpretacion descriptiva més concluyente; con el interés de, identificar la percepcion
de los productos y servicios, su posicionamiento, describir las caracteristicas de los
consumidores y otras fuerzas de mercadeo. La investigacion social basada en el
paradigma explicativo, brinda la posibilidad de utilizar informacion cuantificable para
describir o explicar un fendbmeno con estructuracion légica; dandole mayor rigor
cientifico a los aportes que se pretenden hacer en un tema tan poco desarrollado en
Cuba. Por lo anterior, la meta principal del analisis cuantitativo sera detallar, de manera
sincronica, una variable tan importante en el entorno académico actual en las ciencias

sociales, como lo es la imagen.
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2.5 Diseno de la investigacion.

El estudio se realiza, sin manipular deliberadamente la variable independiente (que es
la causa de un comportamiento esperado), la que ya ocurri6 en la mente de los
individuos, o se da en la realidad sin la intervencion directa del investigador. Es una
investigacion a criterio de Guillermo Briones (1996) ex post facto o no experimental,
donde solo se busca describir la variable y sus efectos sobre otros fenbmenos (decision
de compra, calidad, satisfaccion).

En la mayoria de los estudios de mercadeo, se realizan investigaciones descriptivas
que parten de la interrogacion de encuestados y de fuentes de datos secundarios. La
intencion es, representar caracteristicas de fendmenos como las percepciones del
consumidor y determinar la frecuencia con la que se presentan, fundamentalmente con
un disefio de seccion transversal. Ademas, son factibles para considerar el grado de
asociacion de las variables para hacer prondsticos, sin determinar causalidad
necesariamente; objetivos todos que se esperan alcanzar con el analisis de resultados
obtenidos de la aplicacion del instrumento.

La observacion y medicion de la imagen ocurre en un momento Unico, dandole caracter
transeccional. La variable se mide individualmente y se reportan las mediciones
obtenidas, a través de, encuestas seccionales realizadas a la muestra, la que comparte
caracteristicas representativas de cierta poblacion que se quiere estudiar en un periodo
corto de tiempo (en el que ocurre el trabajo de campo). Se puede sintetizar entonces,

que el disefio de la investigacion es: no experimental transeccional descriptivo.

2.6 Variable de investigacién. Definicion conceptual y sus dimensiones.

La variable objeto de esta investigacion es: Imagen percibida por los publicos objetivos
externos del destino turistico Jardines del Rey; la que se define conceptualmente
fragmentando los términos que la componen:

* Imagen: es el conjunto de significados, impresiones, informacién y valores que se
forma la persona sobre un objeto y a través de los cuales lo describe, recuerda y
relaciona.

» Destino Turistico: nucleo principal del sistema turistico. Cualquier elemento

geografico, que atrae a visitantes no locales (turistas).
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» Publicos objetivos: clientes o consumidores potenciales, turistas que tributan a
determinado destino para saciar una necesidad, fisica o psicologica. Generadores de la
demanda.

* Imagen Percibida: es la toma de posicion emotiva de la representacién mental de los
atributos y beneficios percibidos del producto o marca.

* Imagen de destino turistico: percepcion global de un destino, representacién en la
mente del turista de lo que conoce y siente sobre el mismo.

* Imagen percibida de destino turistico por sus publicos objetivos externos: constructo
mental de percepciones emotivas, que los turistas tienen sobre un lugar o destino en
particular.

En la praxis se va a entender (segun los elementos concretos que indican la existencia
del concepto tedrico) como: constructo mental de percepciones emotivas, que un turista
tiene sobre los atributos que distinguen y hace unico a Jardines del Rey. Refiere los
sentimientos o impresiones que le merecen sus atractivos historico-culturales, las
atracciones naturales, la infraestructura y facilidades turisticas de sus instalaciones y la
atmoésfera y ambiente social en que se desenvuelven. Se relaciona con una imagen
global, que se forma de la interaccion con todos estos elementos durante la experiencia
turistica y la intencion de volver a apreciarla.

Para la operacionalizaciéon de la categoria imagen percibida de un destino turistico, se
tomaron como base, la postura que reivindica la existencia de dos componentes
basicos dentro de la imagen de destino turistico: cognitivo y afectivo, y cuya interaccion
contribuye a la generaciéon del denominado componente conativo de la imagen; y el
enfoque que identifica la existencia de tres continuos, en torno a los que puede
delimitarse la imagen percibida del destino: atributo—holistico, funcional—psicoldgico y
comun-unico.

Ambas aristas aportan dimensiones preceptuales, objetivas y atributo-caracteristicas de
la variable; donde el componente cognitivo se refiere a creencias y sentimientos,
mientras el afectivo determina las proyecciones psico-sociales de los turistas. La
valoracion afectiva del individuo no limita el estudio a propiedades fisicas de su objeto.
Asi se evocan experiencias emocionales, como desagradable/agradable, aburrido

/emocionante e inseguro/seguro.
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La imagen no solo se compone de percepciones de los individuos sobre atributos de un
destino, sino también, por las impresiones holisticas referidas a la naturaleza
intangible y experiencial de una medida objetiva en la evaluacion del lugar.

El componente funcional-psicolégico distingue caracteristicas observables e
intangibles, mientras el continuo comun-tnico concibe las caracteristicas
compartidas con los competidores y las distintivas; lo que conlleva a una planificacion
estratégica mas eficiente y a ser decisivo como fuente de autenticidad, diferenciacion y
al éxito competitivo.

La eficaz interpretacion de la imagen se sustenta finalmente en indicadores a valorar en
los diferentes métodos y técnicas de medicidn, como: competitividad del destino en el
mercado y preferencia de compra por el cliente potencial;, opiniéon y estado de animo
respecto a la oferta; consumo de productos y servicios de la planta turistica; satisfaccion

y grado de expectativas del turista; interés en el regreso e intencion de multiples visitas.

2.7 Métodos, procedimientos y técnicas.

La literatura consultada recoge dos tipos de técnicas en la medicion de la imagen de
destino turistico: estructurada y no estructurada. En la técnica estructurada, también
bajo la nomenclatura de aproximacién multi-atributo, el investigador fija de antemano un
conjunto de atributos mas o menos comunes para todos los destinos turisticos.
Mediante una escala Likert o de diferencial semantico, se mide la percepcion del
individuo para cada uno de los atributos, identificandose asi el componente comun de la
imagen de un determinado destino. La técnica no estructurada se fundamenta en la
utilizacion de preguntas abiertas que permiten al individuo realizar descripciones libres,
permitiendo medir las impresiones holisticas sobre el lugar y las caracteristicas, que a
Su juicio, son unicas o distintivas del destino (componente Unico de la imagen).

A partir de esta metodologia propuesta por Echtner y Ritchie (1993), diversas
investigaciones recientes, utilizan conjuntamente ambas técnicas para capturar todos
los componentes de la imagen de destino (Baloglu y Mangaloglu, 2001; Bigné y
Sanchez, 2001; Choi, Chan y Wu, 1999; Hsu, Wolfe y Kang, 2004; Hui y Wan, 2003;
O’Leary y Deegan, 2003). Por lo tanto, se ha propuesto la utilizacién indistinta de
técnicas estructuradas y no estructuradas, privilegiando el enfoque cuantitativo en el
momento del analisis de los resultados, para alcanzar mayor rigor cientifico. Siguiendo

como procedimiento:
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1. Definir los componentes a utilizar en la medicion de la imagen de Jardines del
Rey.
2. Definir las técnicas de investigacion mas viables a utilizar.
Aplicar las técnicas de investigacion.
4. Disefar un instrumento para la medicion de la imagen percibida por los publicos
objetivos externos de Jardines del Rey.
5. Definir el tamafio de la muestra optima.
6. Aplicar el instrumento.
7. Analizar e interpretar los resultados.
Existe una amplia gama de técnicas aconsejables para la investigacion en el marketing
turistico, que gozan de aceptacion, como el experimento y el andlisis de contenidos. Sin
embargo, atendiendo al mencionado procedimiento y con la intencion de estudiar la
imagen percibida, a través de sus componentes, se pueden distinguir:
* Busqueda bibliografica: sobre publicaciones, indagaciones anteriores, datos
referenciales y estadisticos que se acerquen al tema a investigar. Esto nos permite
tener un conocimiento preliminar del perfil del mercado, los segmentos y los atributos.
* La observacién: es un periodo de relacidn entre el investigador y los sujetos
investigados, que implica la percepcion y registro de la conducta de los publicos
objetivos externos para con el destino. Permite un estudio exploratorio de las
caracteristicas funcionales del destino, y se realiza de forma informal no estandarizada.
* Encuesta: es el método de obtencién de informacion primaria sociolégica y para
recoger datos con relacibn a las percepciones, actitudes y conocimientos de los
observados, respecto a la variable de investigacion. Al decir de Maria Margarita Alonso
e Hilda Saladrigas (2002), el contenido de sus preguntas constituye el problema de la
investigacion a nivel empirico. Existen dos tipos de encuestas segun el caracter de la
interaccion: las encuestas por entrevista y las encuestas por cuestionario.
1. Encuesta por entrevista: en esta técnica, el contacto entre el investigador y el
encuestado, esta mediado por un cuestionario previamente elaborado con preguntas
abiertas y cerradas, con una perspectiva semiestructurada. Las personas se
manifiestan oralmente, a través de, la relacion interpersonal. Se obtiene gran cantidad
de informacién verbal, que se utiliza para elaborar los cuestionarios. Contribuyen al

objetivo de profundizar en el devenir de los componentes de la imagen percibida.
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Esta fase de la investigacion es determinante, segun se ponen en evaluacion los
listados de atributos, o criterios constitutivos de la imagen del destino obtenidos de
investigaciones anteriores, para que sean contextualizados. Una vez aprobado por los
expertos, existe mayor probabilidad de que el lenguaje de las encuestas a clientes sea
de facil comprension; y que los atributos, reflejo de los componentes de la imagen, sean
acertados.

2. Entrevistas grupales: 1a encuesta puede ser realizada directamente por el
investigador a una persona (entrevista) o grupo de ellas (entrevista grupal).
Responden a la necesidad de recoger las impresiones por parte del publico de
contacto, o sea, trabajadores que se desempefian directamente con los clientes y que
son los portadores de los servicios y consiguientemente, de la imagen deseada y
proyectada. Permiten profundizar en los estimulos y atributos compartidos a considerar
y que determinan la imagen percibida y establecer enfrentamientos, alcanzando un
consenso grupal sobre interpretaciones, opiniones y recomendaciones.

3. Encuesta por cuestionario: un cuestionario es, un instrumento escrito en un
formulario impreso, con preguntas dirigidas y que pretende conseguir informacién sobre
actitudes, conocimientos y percepciones de una persona sobre un hecho o situacion
social. Permite obtener datos generalizables a la poblacién, con cierto grado de
precision y escalar los estimulos en una lista de atributos.

Se disefia de acuerdo al problema de investigacion y el objetivo a alcanzar, por lo que,
en este caso, se opta por las encuestas de opinidon, que permiten establecer juicios y
registrar la posicién general que el publico tiene respecto a determinados productos y
servicios. Se utilizan preguntas cerradas (tienen alternativas fijas) y preguntas abiertas
(no sugieren posibles respuestas). Se aplican personalmente, para darle un caracter
mas flexible, fiable y que proporcione la mayor cantidad de respuestas, generadas por

un ambiente de confianza y compromiso con el investigador.

2.8 Poblaciéon y muestra. Procedimiento de seleccion.

La realizacion de encuestas personales a turistas, requiere de un exhaustivo analisis de
la muestra. Su seleccién acontecié con un procedimiento de seleccion probabilistico,
donde todos los turistas tienen la misma posibilidad de ser seleccionados para ser

encuestados. Se valor6 conjuntamente, en su modalidad aleatoria simple.
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Considerando que estos individuos son escogidos al azar, la muestra debe ser similar a
la poblacion substancial del estudio.

Unidades béasicas de analisis: los turistas que perciben una imagen de Jardines del Rey.
Universo: todos los clientes que hayan gozado de las ofertas de la cartera de productos
del destino Jardines del Rey y que por tanto, se hayan podido formar una imagen del
mismo.

Poblacion: turistas que se encontraban visitando el destino desde el 9 de Febrero al 15
de Abril de 2009.

Muestra: clientes que se encontraban en las instalaciones visitadas por los
investigadores, durante el estudio y que hayan tenido una estancia, como parte de su
experiencia turistica, de al menos un dia.

Tamafo de la muestra: 203 clientes [de acuerdo con las expresiones mateméaticas del
muestreo aleatorio simple para poblaciones infinitas 0 mayores de 100 mil unidades
(Ver Anexo 22)], de cualquier nacionalidad, que se encuentre visitando las instalaciones
intra y extrahoteleras durante el periodo de la investigacion.

Las entrevistas a expertos y grupales, ceden informacién util para el disefio del
cuestionario, adecuando al destino los atributos mas reveladores en la medicion de la
imagen y brindan una mejor interpretacion de los resultados. Por tanto los entrevistados
mas adecuados son:

* Personal de la Delegacion del MINTUR Provincial (Especialista Comercial vy
Especialista de Calidad): es el organismo estatal rector del Sistema de Turismo. Son
ellos los principales gestores y receptores de la actividad turistica en el territorio.

» Agencias de Viajes (Viajes Cubanacan, Havanatur y Cubatur): que se dedican
profesionalmente al ejercicio de mediacion cliente-destino y son los receptivos de los
principales mercados emisores.

» Otro personal que por el cargo o funcibn que desempefian, pueden resultar
indispensables para el desarrollo de los productos y servicios del destino: especialistas
de Formatur, Econémicos, Comerciales, Jefes de Recursos Humanos, Especialistas en
Calidad, Especialista en Relaciones Publicas y Comunicacion, Hotesas y Promotores.
Se entrevistaron 13 expertos de 16 que fueron solicitados, representando el 81.25%
del total. Se realizaron siete sesiones grupales, hasta llegar a un total de 42

entrevistados (entre cinco y ocho entrevistados por sesion). Las entrevistas grupales
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fueron dirigidas, a los trabajadores que despliegan un contacto indispensable con el
cliente, a partir de su ciclo de estancia en el destino (Ver Anexo 23), como son:

» Agentes de Viajes, Guias turisticos, Especialistas en Reservas y Operativos de
Viajes Cubanacan y Cubatur.

» Tour Operadores de Havanatur, facilitadores de la asistencia al turista.

» Choferes, Guias, Directores y Asesores de Operaciones de Transtur y Cubataxi; las
transportistas fundamentales que operan en el destino.

» Dependientes, Animadores, Cocineros, Camareras, staff de los hoteles en general.
» Guias de turismo especializado.

Una vez alcanzado un precedente de la capacidad del visitante para valorar los
componentes de la imagen, retrayéndose a la etapa previa a la experiencia turistica,
transcurre la encuesta personal a clientes; o lo que es lo mismo, a todas las personas
gque permanecen en un pais ajeno al suyo (Cuba), en el lapso minimo de una noche y
hasta no mas de un afio, siendo la motivacion primera del viaje el placer, asociado a
actividades de carécter turistico.

Se ejecutaron 203 encuestas, todas validas; representando el 8.4% (Sol Cayo Coco),
9.6%(Melia Cayo Coco), 5.7% (NH Cristal Laguna Azul y Emperador), 5.95% (Melia
Cayo Guillermo), 100% (Bolera Cayo Guillermo) y 6.3% (Ranchon Palmares Playa
Pilar), del total de ocupacion existentes en las instalaciones visitadas, en el momento

del estudio.
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“No se puede hacer una imagen que trabaje provechosamente en
beneficio de una organizacion hasta que no se realice una investigacion
gue determine cOmo es vista la organizacion por sus diferentes publicos

claves.”

Phillip. Kotler
“Direccion de Marketing”




Capitulo lll: La imagen percibida del destino turistico Jardines del Rey.
Analisis de los resultados.

3.1 Un estudio empirico para medir la imagen del destino turistico Jardines del
Rey.
La concentracion de los principales recursos turisticos, la disponibilidad de

infraestructura técnica y de un nivel adecuado de accesibilidad, determinan la existencia
de una region turistica en la provincia de Ciego de Avila. Conformada por un conjunto
central en la cayeria norte: Jardines del Rey. Con recursos complementarios para la
articulacion de un programa de ofertas, surge la posibilidad de establecer recorridos y
visitas para los turistas a un area variada y rica en valores naturales; extendiéndose
ademas a la cayeria sur (Jardines del Reina) y otros cinco conjuntos en tierra firme.

Se destacan 38 Km. de playas, de los cuales son aprovechables 35, con un ancho
promedio de franja de sol de 11 m. Los fondos marinos se consideran los mas
importantes de todo el norte de Cuba, por el encanto singular de las formaciones
coralinas, la diversidad del paisaje submarino y la abundante fauna marina existente
(137 especies). La temperatura media anual de 25.6 C, la vegetacion natural, la riqueza
paisajistica y floristica (344 especies vegetales, de las cuales 48 son endémicas y diez
son especies raras 0 en peligro de extincion) y la particularidad de ser un reservorio
natural (200 especies de aves, 31 de ellas endémicas), convierten al joven destino
turistico en un paraiso del descanso y la apreciacion de la naturaleza.

Los potenciales histéricos-naturales del territorio, unidos a la estructura general de su
planta turistica, hacen que se presente a sus mercados emisores fundamentales,
aprovechando sus enclaves turisticos y bajo la nueva tendencia a buscar vacaciones
dentro de uno de los segmentos de mayor demanda: Sol y Playa. Se incorpora ademas,
al agregado de productos turisticos del Caribe, que se encuentran ya en la fase de
madurez o saturacion. Sumandole a sus atractivos originales, la hovedosa estrategia del
todo incluido, donde los servicios se incluyen en el precio pagado por adelantado (Ver
Anexo 24).

Asi mismo, es inigualable la libertad y seguridad de las que goza el turista, inherente a la
propia estabilidad politica del pais y el ambiente social que fomenta el publico interno.
Los datos estadisticos anuales, arrojados en las Encuestas de Destino que desarrolla
Infotur mensualmente (Ver Anexo 25), aseguran que la gran cantidad de clientes, que

generalmente viajan por primera vez al lugar, expresan altos indices de satisfaccion. Los
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que se reflejan en las valiosas recomendaciones, estancias de mas de siete dias y en
remarcables asiduidades. Es un turismo adecuado para toda la familia y donde mas de
la mitad de los visitantes llegan en parejas. Sus encantos exceden el tesoro natural, la
posibilidad del descanso, las excursiones y las actividades nauticas; para adentrarse en
la hospitalidad y profesionalidad de los prestatarios de los servicios que se ofrecen.

Se entiende entonces que la region cuenta con ilimitadas fuentes de atraccién, por lo
que, se hace apremiante la evaluacion sistemética de los componentes de la imagen del
destino. No sélo para el perfeccionamiento de las potencialidades y una comercializaciéon
proactiva ante las amenazas que subyacen en las opiniones de los publicos metas, sino,
para garantizar el paso hacia un mercado mas competitivo y el establecimiento y
alcance de nuevos retos que se le plantean a todo el sector turistico cubano, hoy en dia.
Este estudio, es reconocido desde el punto de vista del marketing, como una fuerte
ventaja competitiva sostenible, sin embargo, su andlisis y medicion es un tema poco
estudiado, tanto desde el punto de vista académico, como empresarial, por las
instituciones vinculadas al sector turistico cubano en general, segun asegura Morales
(2005). La escasa investigacion dentro de la planificacion de marketing turistico de los
destinos nacionales, que impulse estrategias de comunicacion efectivas, para crear y
trasmitir una imagen adecuada a las particularidades de cada territorio, justifica la
necesidad de un instrumento para su medicion; particularmente en Jardines del Rey.

Ya se ha comprendido que, un enfoque estructurado es insuficiente para abordar los
distintos componentes de la imagen percibida de un destino por sus clientes; por lo que
es necesario, completar la informacion con técnicas no estructuradas, en las que de
manera espontanea los sujetos expresen actitudes, experiencias y sensaciones. Las
entrevistas personales y grupales, conjuntamente con los cuestionarios, se convierten en
una opcion valida para el disefio de instrumentos confiables para el analisis de una
variable tan significativa. A partir de esta afirmacion, se plantea como tareas del estudio
empirico:

1. Disefiar y aplicar técnicas como: la Entrevista semiestructurada y la Dinamica de
grupo, con vistas a definir los componentes de la imagen a utilizar, en la
evaluacion de la misma.

2. Disefiar el cuestionario, como soporte del instrumento para la evaluaciéon de la

imagen del destino turistico Jardines del Rey.

38



3. Disefiar la muestra y aplicar el instrumento para la evaluacion de la imagen, del
destino turistico Jardines del Rey.

4. Caracterizar la muestra atendiendo a variables demogréaficas: como la
nacionalidad, género y edad.

5. Evaluar la Imagen a través de los componentes: Unico-Distintivo, Atributo-
Holistico, Perceptual Cognitivo y de forma Global.

6. Evaluar la Imagen Global y el componente conductual de la actitud hacia el
destino objeto de estudio.

7. ldentificar los puntos fuertes y débiles del destino estudiado, con relacion a los
criterios definidos y atributos del Componente Perceptual-Cognitivo; y la

importancia de estos para el turismo.

(o]

. Valorar la dependencia entre:

a) Lalmagen Global y el Componente Unico—Distintivo.

b) La Imagen Global y el Componente Atributo-Holistico.

c) LalImagen Global y el Componente Perceptual-Cognitivo.

d) LaImagen Global y el componente conductual de la actitud hacia el destino.

9. Validar el instrumento disefiado, partiendo de los criterios de evaluacion de

escala.

Resumiendo, es oportuno disefiar un instrumento valido y fiable, que permita medir la
imagen percibida de la cayeria norte de Ciego de Avila; puesto que, esta tentativa se
inserta en las lineas de investigacion del territorio. Asi se lograra planificar e inducir una
imagen acertada y alcanzar una representacion global auténtica, que distinga, convoque
a la preferencia y permita explotar nuevas oportunidades en el mercado. Por lo que se
requiere primeramente, conocer cuales son los elementos que conforman la imagen de
Jardines del Rey y como son valorados en la actualidad, por la diversidad de turistas que

lo visitan.

3.2 Valoracion de los elementos del cuestionario, a partir de entrevistas a
directivos y funcionarios del Sistema de Turismo.

La bibliografia no sefiala acuerdos sobre los criterios constitutivos de la imagen de un
destino, sino que, se utilizan conjuntos de atributos. Aunque si se pueden encontrar
elementos comunmente analizados para medir imagen de destinos, a través de, los

componentes Unico-Distintivos, Perceptual-Cognitivo y Atributo-Holistico; como se podra

39



apreciar en los anexos 11,16 y 17 del Capitulo 1. Los anteriores, fueron utilizados por el
Dr. Roberto Pons en el afio 2001. Estos conceptos y dimensiones se acogen en la
investigacion por su novedad y aplicabilidad cientifica — préctica.

Partiendo de sondeos preliminares y de la propia necesidad de adaptar el instrumento
de medicion, al entorno en el que se aplica, se realizaron entrevistas semiestructuradas
a expertos en actividad turistica (Ver Anexo 26). Esta técnica facilitd conocer a sus
consideraciones, qué factores son indispensables para juzgar la imagen de Jardines del
Rey. El analisis se deriva de la comparacién entre los resultados de los estudios
precedentes y el presente, quedando disefiados asi, los nuevos componentes de la
imagen.

Las entrevistas cumplieron los requisitos de garantizar un nivel educacional elevado y
entre 5 y 15 afios de experiencia en las funciones que desempeian los entrevistados;
transcurriendo en disimiles locaciones como agencias de viajes, hoteles, gerencias,
delegacién provincial y la escuela de turismo. Se entrevistaron en total a 13 expertos,
donde mostraron un alto nivel de informacion sobre el tema en cuestion a un 76.9%; el
92.3% (12) presentaron un alto dominio de de las caracteristicas del paquete de
productos y servicios del destino. Mas de la mitad (siete), forman parte del personal de
contacto como parte de sus funciones, lo que garantizan un 46.2% de participacion
adecuada en la actividad turistica. Las observaciones no participantes durante las
entrevistas (Ver Anexo 27), permitieron comprender la gran disposicion que existe por
parte de los expertos, para aportar a investigaciones que faciliten el desarrollo del
sistema turistico y la toma de decisiones de marketing con este fin.

En el caso de la pregunta cinco del protocolo de la entrevista, los elementos Unicos-
distintivos con los que mas se familiarizaron fueron: el sol y la playa, mencionado en el
45.4% de los casos; hospitalidad y asistencia de los prestatarios de los servicios, por el
27.18%; la seguridad, tranquilidad y relajacién del cliente y la naturaleza (siempre
relacionandola con actividades nauticas, observatorios de aves y reservas protegidas),
ambos a un 18.1%; ademas de la historia del territorio y su potencial para la relajacion
del cliente (9.9%). Se observa que lo distintivo versa sobre la virginalidad y belleza de
las playas y el bienestar que proporciona el profesional servicio de los prestatarios.

Ya conformada la pregunta uno del cuestionario, se toma en cuenta que se mencioné

también la barrera coralina (segunda en importancia a nivel mundial por su tamafio y las
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especies que concurren a la misma) y se especifico en Playa Pilar, de excepcionales
condiciones naturales.

Respecto a los posibles ambientes y sentimientos a experimentar por el turista, como
parte del Componente Atributo-Holistico; en el 36.3% de los casos se opind que, la
nominacion de soporifero y calamitoso podria resultar incomprensible o reiterativa al
llevarse a otros idiomas; por lo que se propone simplificarlos en un solo binomio de
aburrido/emocionante. Se  mantuvieron por sSu importancia los opuestos
desagradable/agradable e inseguro/seguro, para terminar de disefar la interrogante tres
de la encuesta a clientes. De ellos, cuatro, se inclinaron a utilizar escalas de tres
opciones para reflejar el grado de acuerdo; el resto acepté una escala de Likert de 5
items afines con la actitud en cuestion.

Sobre las declaraciones referentes al Componente Perceptual-Cognitivo, algunos
propusieron agregar a la medicion la sefalética y el estado de las vias de acceso a las
instalaciones, que se consideran en mal estado; asi como las facilidades de
comunicaciéon e informacion (que podrian arrojar resultados negativos respecto a las
facilidades de acceso a Internet, del dominio de idiomas por parte del personal de
contacto, como francés y aleman y deficiencias en la promocion de actividades y
caracteristicas del destino en general). Como los clientes pasan gran parte de su
estancia dentro del hotel, que le garantiza todas las comodidades como parte del todo
incluido, no se juzgan necesarias las primeras consideraciones y si lo referente al
aspecto comunicativo.

Por el caracter débil o la casi inexistencia de acciones de corte histérico dentro de la
cayeria, se requiere de tratamiento especial para interpretar los resultados sobre el
conocimiento e intercambio en las ciudades; ya que, dentro del espacio de la planta
hotelera, existe un relativo alejamiento de las mismas. El 27.7% de los entrevistados
aseguran que, a pesar del posible desconocimiento a obtener con un proceso de
encuestado, esta reclusion se hace virtual gracias a las excursiones ostentadas por las
agencias de viajes a Ciego de Avila, Trinidad, Cienfuegos, Santa Clara, Ciudad de La
Habana, Varadero, Holguin y Santiago de Cuba; y que por tanto, es de vital importancia
conocer hasta qué punto el cliente ignora o aprecia estas acciones extrahoteleras. Es
seductor el estudio de la percepcion del cliente a las ciudades, para fortalecer el trabajo

en el rescate de los atractivos en las ciudades a nivel de ministerio.
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La accesibilidad y seguridad, son inherentes a las caracteristicas geogréficas del
destino; el que cuenta con tres vias de acceso fundamentales: un aeropuerto
internacional, un pedraplén sobre el mar y dos marinas internacionales. Casi la totalidad
de clientes acceden a los hoteles, a través de, aerolineas contratadas por los tour
operadores que les facilitan el ingreso y la salida; por lo que este aspecto no constituye
una preocupacion para el visitante. Por esta razon, el acceso se identifica mejor con las
propias facilidades turisticas.

La seguridad esta garantizada por la estabilidad politica del pais y el propio aislamiento
de mas de 18 KM de mar hasta tierra firme; asi que, se puede incluir como parte de la
atmosfera y el ambiente social.

La reputacion se convierte en un fenébmeno relativo al ser un destino joven de menos de
20 afios en explotacion y que se comercializa conjuntamente con otros del Caribe, con
mucha mas experiencia. Por lo anteriormente especificado, no se hace necesario hacer
un indicativo para accesibilidad, seguridad y reputacion; ya que, se pueden percibir estos
atributos como parte de la infraestructura y facilidades turisticas o del propio entorno
social. Siya existe un criterio que lo refleja, es mejor tratar de no repetir ideas, con el fin
de que el cuestionario sea menos largo y el turista no se sienta agobiado a la hora de
responderlo, segun aseguré el 75% de los entrevistados.

De forma general, la pregunta tres quedd conformada con cuatro criterios (suprimiendo
Actividades recreacionales al aire libre) agrupando 26 afirmaciones en total (eliminando

fama y reputacion).

3.3 Cuestionario a consumidores objetivos. Disefio de la muestra y recoleccion de
los datos.

Los resultados expuestos por las entrevistas demuestran que, existen diferencias entre
los componentes que definen la imagen de Jardines del Rey y los establecidos en la
literatura y reconocidos en la practica empresarial, para medir la imagen percibida de
destinos turisticos. Esto demuestra que, los instrumentos de medicidn, aun persiguiendo
los mismos principios, varian de acuerdo con las caracteristicas del terreno y los sujetos
a investigar.

Teniendo en cuenta la inferencia anterior, se elabor6 un cuestionario con la intencion de
medir la imagen percibida de Jardines del Rey por sus publicos objetivos externos,

basandose en los tres componentes: Componente Unico - Distintivo, Componente
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Atributo-Holistico y Componente Perceptual — Cognitivo e incluyendo preguntas abiertas
y tablas de asociacion de atributos. El instrumento punto de partida disefiado por Pons
(2001) qued6 modificado debido a que, por las impresiones de la indagacioén previa, era
necesario ajustar los elementos de los componentes destino a sus propias
caracteristicas, para luego, someterlos a una valida evaluacion por los turistas que le
son asiduos.

Se agregaron argumentos sociodemograficos y la posibilidad de realizar sugerencias, a
la instalacién en la que reside el turista o al destino en general; quedando conformado
con cinco preguntas con caracter semiabierto, que tomaban en cuenta las
caracteristicas complejas de la muestra de turistas, la diversidad de idiomas (espafiol,
inglés y francés) atendiendo a los principales destinos emisores y su tamafio (203) (Ver
Anexos 30.1, 30.2 y 30.3).

Las primeras tres interrogantes, no enumeradas en el cuestionario, poseen un caracter
cerrado, dado a que responden a aspectos sociodemograficos de interés para el
conjunto de la investigacion y que identifican al cuestionado, como: el sexo, la edad y la
nacionalidad respectivamente.

La pregunta uno corresponde al Componente Unico — Distintivo, y estd encaminada a

determinar cuales son la principal o principales caracteristicas que presenta Jardines
del Rey como destino turistico. Es decir, la razén fundamental por la cudl los turistas
extranjeros, visitan la provincia avilefa.

La pregunta dos se relaciona con la Imagen Global realmente percibida del destino
turistico, para lo cual se us6 una escala de 1 a 5, donde el 1 corresponde a una imagen
muy negativa, hasta el 5 de una imagen muy positiva.

La pregunta tres mide el Componente Atributo-Holistico, que tiene como objetivo saber

cudles son los sentimientos que se manifiestan en la mente del turista al visitar los
cayos. Constituye una escala de 1 a 5 compuesta por tres parejas de sentimientos:
Desagradable / Agradable; Aburrido / Emocionante e Inseguro / Seguro. En la escala, el
1 significa el extremo negativo del par (izquierda) y el 5 el extremo positivo del par
(derecha). Para poner un ejemplo con el primer par, 1 seria muy desagradable; 2
desagradable; 3 ni desagradable ni agradable; 4 agradable y 5 muy agradable.

La pregunta cuatro responde al Componente Perceptual -Cognitivo, y tiene como

objetivo, medir percepciones reales de los turistas y la importancia que le atribuyen a
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cada una de las 26 declaraciones, estando las mismas agrupadas en cuatro criterios.
Igualmente, se utilizé una escala de 1 a 5, donde el 1 significa muy en desacuerdo; 2 en
desacuerdo; 3 ni en desacuerdo ni de acuerdo; 4 de acuerdo; 5 muy de acuerdo y para
la importancia, el 1 muy poco importante, hasta el 5 muy importante.

La pregunta cinco esta disefiada para medir la intencién de una préxima visita por parte
de los encuestados. La misma se conforma, como la cuarta, por una escala Likert de 1
a 5. El 1 representa con toda seguridad no, mientras que el 5 con toda seguridad si.

La escala de Likert, con 5 declaraciones, en este caso para darle un mayor rango de
posibilidades al encuestado, es la ideal para solicitar la indicacion del grado de acuerdo
o desacuerdo. A cada opcién se le da un puntaje numérico, que refleja la direccion de la
actitud respecto a ésta. En las interrogantes dos, tres y cinco, se utiliza una escala
grafica de clasificacion con expresiones faciales (muy utiles cuando existen diferencias
idiomaticas) donde el encuestado elige la carita que mejor representa su reaccion
respecto a la Imagen Global, los ambientes y la intencion de regresar.

Una vez disefiado el instrumento, se disefia la muestra y recogen los datos. El método
de recogida de informacion fue la encuesta personal, porque tiene la ventaja (con
respecto a la encuesta postal y a la encuesta por correo) de aclarar las dudas que
surjan, en tiempo presente. Esta caracteristica marco la no existencia de valores
perdidos (al aplicarse de manera personal e individualmente a los encuestados, se
aseguré que los marcajes no presentaran irregularidades).

De manera que, se emplearon un total de 203 encuestas a un mercado caracterizado
por la heterogeneidad en cuanto a gustos, costumbres, cultura, idioma, etc. No se
incrementd este numero, debido al corto periodo de tiempo que se contaba para el cierre
de dos de los hoteles y el comienzo de la baja turistica (9 de febrero al 15 de abril).
Fueron aplicadas a visitantes que pernoctaban en algunos de los hoteles de la cayeria, 0
gue se encontraban de paso en cualquiera de las instalaciones extrahoteleras visitadas
como parte del estudio, a través del muestreo aleatorio simple.

Atendiendo al tamafio de la muestra (203) y de acuerdo con las expresiones
matematicas del muestreo aleatorio simple para poblaciones infinitas o mayores de 100
mil unidades, se obtiene que el error aceptado es de un 7.7% para un nivel de

confianza del 95% equivalente a 2 sigma (Ver Anexo 22). El procesamiento de la
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informacion se realizo con el programa estadistico SPSS v 11.5 para Windows. La ficha
técnica del trabajo de campo, aparece reflejada a continuacion:

Tabla 3.1 “Ficha técnica”

Caracteristicas Encuesta

Total de turistas que se encuentren de visita en Jardines del Rey, por motivos de
Universo descanso y que hayan disfrutado una estancia de al menos un dia, en el momento
del contacto.

Turistas seleccionados aleatoriamente en toda instalacion comprendida en

Ambito geografico

Jardines del Rey

Turistas que visitan Jardines del Rey y que se encuentran hospedados en alguno
Unidad de muestral
de sus hoteles.

Procedimiento de o
Aleatorio simple.
muestreo

Forma de contacto Cara a cara.

Recogida de . . . .
) . Encuesta personal a turistas durante su experiencia vacacional.
informacion

Tamafio de la muestra 203
Error muestral 7.7 %

Nivel de confianza 95 %

Fecha panel de
21 de enero a 5 de febrero de 2009.
expertos

Fecha de las
) 21 de enero a 3 de febrero de 2009.
entrevistas grupales

Fecha del proceso de .
9 de Febrero al 15 de Abril de 2009.
encuestado

Medidas de control Juicio de expertos.

Tratamiento de la
) ) SPSSv 115
informacion

Fuente: Elaboracién propia.

3.4 Resultados del estudio empirico.

Para obtener los resultados del estudio empirico, inicialmente fue necesario segmentar
las preguntas del cuestionario en dos grupos, acorde a las caracteristicas de cada una:
aguellas a las que se les halla porciento y a las que se les calcula promedio. En el
grupo de los porcientos, se encuentran las preguntas socio-demograficas (sexo, edad,
nacionalidad) y las caracteristicas distintivas. En el de los promedios, las escalas (las
preguntas dos, tres, cuatro y cinco), donde el promedio reside en un rango de 1 a 5.
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Como se destaco, el ultimo grupo responde a escalas de clasificacion. Las mismas se
utilizaron para situaciones de medicion que involucraran escalas ordinales y donde
fuera necesario establecer relacion ordenada entre los sujetos o sucesos. Por lo que, se
requirié que el encuestado indicara su posicion entre las categorias que correspondian
a su actitud. El resto de los casos son nominales, como etiquetas para simplemente
identificar o catalogar a los sujetos, por lo que los comentarios apelan a porcientos
Unicamente.

3.4.1 Caracterizaciéon de la muestra objeto de estudio. Aspectos socio-
demograficos.

Las primeras tres preguntas que integran el cuestionario, tributan a aspectos socio-
demograficos; donde se obtuvo como descripcion sexual de la muestra que de un total
de 203 encuestados, 144 pertenecen al sexo femenino y 59 al masculino;
representando un 70.93 y un 29.06 % respectivamente (Ver Tabla 3.2).

Tabla 3.2 “Sexo de los turistas”

Femenino
Masculino

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la edad, se observa en la Tabla 3.3 que los turistas que mayormente visitan
el destino oscilan en un rango de edad entre 46 a 60 afios con un 42.86 %. Mientras
que los menos asiduos, pertenecen al segmento mas joven, es decir, los turistas
menores de 25 afios de edad, correspondiente a un 4.93%. No obstante, si el resto de
los porcentajes no representan la mayoria de los turistas, si constituyen cifras
significativas a tenerse en cuenta a la hora de concebir las estrategias de marketing
como posibles mercados alternativos a explotar junto al segmento consumidor
mayoritario, al comprobarse la preferencia de estos por visitar el destino turistico.

Tabla 3.3 “Edad de los encuestados”

Menos de 25 afios
Entre 25-34 afos

Entre 35-45 afos
Entre 46-60 ainos
Mas de 60 arios

Fuente: Elaboracion propia.
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Al analizarse la nacionalidad, otros de los aspectos demograficos notables para la
investigacion, se observo que del total de encuestados (203) el mercado emisor mas
significativo para el destino es Canada, con un total de 111 turistas para un 54.68 %
(Ver Figura 3.4); y a continuacion aparecen Inglaterra y Argentina en ese mismo orden,
con un 23.65% y un 11.82% respectivamente. Con menor porcentaje se encuentra, la
presencia de turistas procedentes de paises como: Alemania, Croacia, Colombia y
Cuba. Se observa en la figura 3.4 que, el destino es consumido por visitantes tanto del
continente americano como europeo, lo cual requiere del conocimiento de costumbres,
culturas y habitos de vida variados, con el objetivo de ofrecer un servicio de calidad que
satisfaga disimiles gustos y preferencias.

Figura 3.4 “Nacionalidad de los encuestados”

M Argentina

W Espafa

™ Francia

H Canada

M Inglaterra
Alemania
Otros

Fuente: Elaboracién propia.

3.4.2 Analisis descriptivo de los componentes de la imagen percibida.

En lo referente al Componente Unico Distintivo la pregunta uno muestra que el
porcentaje mayor recae sobre la caracteristica Sol y Playa, con un 84.78 % (Ver Tabla
3.5). Con ello se evidencia que es la principal causa de viaje de los turistas al destino.
Se debe reconocer que, atributos como la seguridad y la atencion del personal, son
identificados también como caracteristicas distintivas. Esto manifiesta que el sol y las
playas constituyen una de las principales fortalezas, pero que los servicios de calidad se
fundamentan en un ambiente relajado y estable, donde son palpables las excelentes

atenciones del staff turistico, como ya habian acentuado los expertos.
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Tabla 3.5 “Componente Unico- Distintivo”

Caracteristica Frecuencia

Sol y playa
Seguridad
Atencion del personal

Naturaleza
Clima
Precio

Cultura
Otros

Fuente: Elaboracion propia

Pasando a la Componente Atributo —Holistico (pregunta tres) se encuentra que la
mayor cuantia de encuestas valoradas de 5 lo obtuvo, la pareja inseguro/seguro, con un
promedio de calificacion de 4.59 (Ver Tabla 3.6) y un total de 132 personas (65.2%) que
se sienten muy seguros. Esto es consecuencia de las caracteristicas del sistema
politico del pais, donde los indices de violencia son insignificantes; conjuntamente a la
lejania de los cayos de la ciudad, que si bien dificulta el desarrollo de promociones
culturales y tradicionales del territorio, favorece en la proteccién de los visitantes.

El valor mas bajo lo presenta el binario aburrido/emocionante, con un nivel de
apreciacion de 4.15 y un grupo de 88 encuestados (43.35%), que lo marcan con 4; lo
gue significa que deben optimarse las actividades recreativas de acuerdo con las
caracteristicas de cada mercado. Aunque no se sienten aburridos, tampoco viven
experiencias sensacionales y esto tiene una relacion directa con las caracteristicas de
la animacion hotelera y las ofertas de excursiones, pues son las actividades

fundamentales que realizan los turistas en el destino. Mas en general, los ambientes

que los rodean son esencialmente positivos, al calificarlos en un promedio general de
4.4,
Tabla 3.6“Ambientes o sentimientos de los turistas”

Pareja de sentimientos Promedio

Desagradable / Agradable

Aburrido / Emocionante
Inseguro / Seguro
Total

Fuente: Elaboracién propia
En lo correspondiente al Componente Perceptual Cognitivo, en el criterio uno
(Atractivos histéricos-culturales) se constaté que, el valor con mayor coincidencias de

puntuacion en una opcion, fue para la afirmacion tres (Ciudades atractivas); pero con un
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promedio de 3.4, con un nivel de abstencion (3) de 78 encuestados para un 38.42% del
total. Este resultado apunta a que se debe trabajar en el mejoramiento y
embellecimiento de nuestras ciudades, dado a la marcada indiferencia experimentada
por los visitantes; por lo que es una de las principales tareas desplegadas en el territorio
por la Direccion del Gobierno en la provincia.

El criterio de menor valoracién correspondié a la afirmacion uno (Existen variadas
atracciones historicas), con un promedio de importancia de 3.4, con sélo 60 personas
que lo consideran muy importante (29.6%) y 70 encuestados, ni en acuerdo ni en
desacuerdo (34,5%), para 3.2. Figura que practicamente se desconoce el turismo de
corte histdrico-cultural en la regidn, pero no es de gran interés lo contrario.

Por otro lado, la indicacion de Son importantes las costumbres y habitos de vida de los
pobladores, fue beneficiada con 69 personas de acuerdo (34%) y 58 muy de acuerdo
(28.6%). Considerada como la mas importante de la primera declaracion, con 88
individuos (43,3%) a favor de calificar el criterio de 3.9 en este rango y 3.8 en el grado
de acuerdo. Esto afirma que, a pesar del aislamiento de los asientos poblacionales que
brindan un panorama de la idiosincrasia nacional, los turistas consideran interesantes
las costumbres y habitos de vida de los cubanos, pues se sienten atraidos una cultura
diferente a la suya.

En cuanto al criterio dos (Atracciones naturales) puede decirse que, de cuatro
afirmaciones, tres alcanzaron valores de frecuencia de mencion por encima de 100;
primando el valor de la seis (Las playas son buenas), con un promedio de 4.4, en 126
opiniones muy de acuerdo, que ilustra el 62.01% del total. De manera que se
corresponde con los resultados de la pregunta uno, pues una de las caracteristicas
distintivas sefialadas por los expertos y los encuestados fueron las playas.

Los valores menos favorecedores pertenecieron a la afirmacion ocho (Es un lugar
exodtico) con 3.9, sblo un 33.50% del total de clientes muy de acuerdo y 4.2 de
importancia. Seria interesante realizar un estudio multidestinos que ayudara a
comprender mejor el significado de “exético” que asumen los clientes; pero los
organizadores de la accion turistica prefieren relacionarlo con las condiciones naturales
(vegetacion, playas, recursos naturales para deportes), las que no son muy diferentes a
las del resto de la regidn geogréfica, en la que esta enclavada la isla y .por tanto, no

siempre resultan impactantes.
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Se resalta que, aunque no es el atributo mas significativo en lo que a naturaleza se
refiere, (por ser caracteristico de toda la zona del Caribe y no del destino en particular),
el clima agradable se hace una condicion con un nivel de importancia de 4.83, siendo
priorizado sobre los beneficios del mar que cuentan con 4.77. Algunas razones para
esta particularidad pueden ser, que el estado climatico determina las condiciones de la
playa y que en la temporada alta en nuestro pais existen condiciones invernales, pero
en los paises emisores son mas agudas, por lo que los turistas emigran a paises mas
calidos.

Llegado al tercer criterio (Infraestructura y facilidades turisticas) se aprecia que, a
diferencia del resto, el nivel de las valoraciones de este componente poseen un
marcado caracter heterogéneo, dado que oscilan desde ni de acuerdo ni en desacuerdo
(3) hasta muy de acuerdo (5).

La calificacion mas benévola la ostenta el atributo 20 (Se puede acceder facilmente al
destino y el servicio del aeropuerto es satisfactorio) con 105 opiniones de 5, que tributan
a un 51.72% con respecto al total de encuestados, para un promedio de 4.36.
Seguidamente se destaca el caracter familiar del destino, corroborado por 103 clientes
que lo solicitan por ser muy adecuado a toda la familia (50,7%), con 4.3 como otra de
las mas altas de las cualidades de la infraestructura turistica; apoyandose ademas por
la buena calidad de los servicios con un promedio de 4.13 y la aceptacion del nivel de
precios con 4.02.

Se encuentra aqui otra peculiaridad: si bien el aeropuerto y el facil acceso no
constituyen una preocupacién para el turista, lo mas importante es la calidad de los
servicios (4.83) y del alojamiento (4.73); reservando para el ultimo atributo un promedio
de relevancia de 4.67, igualado al nivel de precios y la gastronomia. Se ratifica asi la
importancia que se concede a las condiciones y ofertas de la instalacion hotelera, al ser
aqui donde consume la mayoria de la estancia.

En sentido general, es en este criterio donde mejor se reflejan los puntos débiles del
destino, como la necesidad de mejorar la variedad en la oferta de comercio en las
tiendas (afirmacion 13) y diversificar y renovar la préctica deportiva (afirmacion 17),
resumidos en 2.98 y 3.86 respectivamente. Afortunadamente, no son requisitos
indispensables para la residencia, pues los deportes son apreciados en un 3.85 y las

tiendas en 3.96, segun el grado de importancia.
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En el cuarto criterio, se alude a la atmdsfera y ambiente social, donde los encuestados
muestran un consenso al estar muy de acuerdo con las 6 afirmaciones mostradas. De
ellas, la de mayor aceptacion la adquirié la 22 (Es adecuado para reposar y relajarse)
con un total de 160 (78.82%) encuestas valoradas de muy adecuado, para un promedio
de 4.74; y 185 de muy importante, para 4.89. En una segunda posicion esta la
seguridad, con promedios de 4.65 de acuerdo y 4.86 de importancia; lo que significa
que el ambiente de proteccion bien fomentado, es el mejor estimulante para el
descanso y la relajaciéon tan anhelados.

De todas, la de menor cantidad de puntuaciones es la afirmacion 25 (Existe una gran
estabilidad politica) con 4 de adecuacion y un porcentaje de 39.41%, que representa
una cifra de 80 individuos muy de acuerdo; y la trascendencia mas baja de 4.23. A
pesar de que, el cliente se siente seguro, no es capaz de acertar en el contacto entre
esta cualidad y la cuestion 25, cuando se sabe que son el sistema legislativo y judicial
cubanos quienes determinan la proteccion a la que estan sujetos el ciudadano nacional
y el extranjero. De cierta forma, un atributo contribuye al otro y los altos valores de las
afirmaciones de la atmdésfera y ambiente social (existe una gran libertad, es seguro, el
ambiente es limpio y poco contaminado, es adecuado para reposar), es un logro de la
estabilidad politica.

Refiriéndonos a la importancia a modo de sintesis, los resultados proyectaron que, a
excepcion de lo referente al primer criterio (3.62 en los Atractivos histérico-culturales),
los restantes obtuvieron un promedio general por encima de 4. Recay6 el mayor peso
en la Atmosfera y ambiente social, con un 4.72; aunque los demas no estuvieron muy
alejados del mismo, con 4.56 para las Atracciones naturales y 4.44 en Infraestructura y
facilidades turisticas (Ver Anexo 32).

La puntuacion general del Componente Perceptual-Cognitivo fue de 4.03 (Ver Anexo
32), con lo cual se asevera que la opinidon de los encuestados en este sentido, gira
hacia un fuerte acuerdo con las afirmaciones de la pregunta cuatro; mientras que su
importancia de 4.4, refleja el predominio de una categoria considerable a este
componente por parte de los turistas.
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3.4.3 La Imagen Global y el componente conductual de la actitud hacia el destino.
Analisis descriptivo.

En el caso de la pregunta dos, que hace alusion a la Imagen Global de Jardines del
Rey, se constatdé el predominio de la puntuacién de 4, con una suma de 109
encuestados, lo que representa el 53.69-%. A esta cifra le sucede el valor de 5 con un
68 encuestados para un 33.50% (Ver Tabla 3.7). Es de destacar la escasa presencia de
puntuaciones negativas (1) o abstenciones (25), lo cual muestra que la Imagen Global
percibida por los turistas, fluctia de positiva a muy positiva, para alcanzar un promedio

general de 4.2.

Tabla 3.7 “Imagen Global de Jardines del Rey como Destino Turistico”

1 0.5

Negativa .
Ni negativa ni positiva 12.31
Positiva 53.69
Muy positiva 33.50

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar la pregunta cinco, se advierte que la intencién de volver a visitar el destino
varia de con seguridad si (4) a con toda seguridad si (5), para 4.14 y en un 42.36% y
38.42% respectivamente (Ver Tabla 3.8). Dicha respuesta muestra una relacion con la
Imagen Global del destino turistico, si se considera que la intencion de regresar del
turista dependera de las impresiones que se lleve durante el consumo del servicio, las
que a su vez dependen de las propiedades de la infraestructura turistica.

Tabla 3.8 “Intencion de volver a visitar Jardines del Rey”

Con toda seguridad no
no

Tal vez
Si
Con toda seguridad si

Fuente: Elaboracién propia

A modo de resumen, se deduce que la imagen realmente percibida de Jardines del Rey
por sus publicos objetivos externos es positiva, al tenerse en cuenta los resultados
revelados en los diferentes componentes. El Atributo-Holistico, al obtener un promedio
general de 4.4, demuestra que los visitantes experimentan sentimientos o ambientes
que se acercan a los valores positivos de la escala. Por su parte, el Componente

Perceptual-Cognitivo dictamind un promedio general de 4.03, que significa el nivel de
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positivo de concordancia en relacion a las afirmaciones abordadas en ese constructo, a
excepcion de algunas debilidades presentes especialmente en el atractivo historico
cultural y en la infraestructura y facilidades turisticas. No obstante, esto no fue un
impedimento para que la Imagen Global fuera favorable y alcanzara un promedio de
4.2. Esto se relaciona con el hecho que la intencidén de volver a visitar el destino fuera
de una alta puntuacién: 4.14; quedando comprobado que, Jardines del Rey posee una

imagen positiva como destino turistico.

3.5 Valoracion de la relacion entre la Imagen Global y los componentes Unico-
Distintivo, Atributo-Holistico, Perceptual-Cognitivo y conductual de la actitud
hacia el destino.

Con el objetivo de interpretar el grado de variacion conjunta existente entre la Imagen
Global y los componentes Unico-Distintivo, Atributo- Holistico, Perceptual-Cognitivo y
conductual de la actitud hacia el destino, se efectu6 una correlacion bivariada como
parte del analisis estadistico no paramétrico, a través de, los coeficientes por rangos
ordenados de Spearman (rs) y Tau-b de Kendall (t); medidas estas de correlacion para
variables en un nivel de medicién ordinal que constituyen una alternativa al coeficiente
de Pearson.

Este procedimiento estadistico parte de una prueba de hipétesis acerca de la relaciéon
entre dos variables categoricas, desde dos aristas opuestas: una que asume la
independencia entre las variables (Ho) y otra que defiende la interrelacion de ambas
(Hy).

Para desarrollar dicha correlacion se asume un nivel de significacion de a= 5%, a partir
de la cual, se compara con el nivel de significacion (Sig.) obtenido del valor del
coeficiente de Spearman (rs) y Tau-b de Kendall (t) y acorde a la regla de decision, se
determina si la hipétesis nula es aceptada o rechazada. Este andlisis se efectuo
mediante el programa estadistico SPSS para Windows (version 11.5).

3.5.1 Analisis de correlacion bivariada para determinar la asociacion o
independencia entre la Imagen Global y el Componente Unico-Distintivo.

En concordancia con las premisas anteriores se procede al andlisis estadistico de
correlacion bivariada, para determinar la relacion existente entre el componente Unico-

Distintivo y la Imagen Global, teniéndose como punto de partida las siguientes hipétesis:
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Ho: La Imagen Global y el Componente Unico-Distintivo, son variables independientes.

Hi: La Imagen Global y el Componente Unico-Distintivo, no son variables
independientes.
El resultado de la correlacion (Ver Anexo 33) ultimé que, de acuerdo al nivel se
significacion presente en los siete atractivos distintivos del destino, en seis (Naturaleza,
Atencion del personal, Precio, Sol y playa, Clima y Cultura) se rechaza la hipétesis
nula con un valor de error tipo | igual a a=0.05, donde Sig. < a, asumiéndose sobre la
base de la muestra que la Imagen Global y el Componente Unico-Distintivo, son
variables dependientes.
A través de los coeficiente de correlacion de Tau-b de Kendal y de Spearman, se
aprecia que la relacion entre las variables es significativa al nivel del 0.05 (95% de
confianza que la correlacion es verdadera y 5 % de probabilidad de error). Por tanto, se
demuestra la existencia de una asociacion positiva entre la Imagen Global y los atributos
del componente. Se acentud la relacién en los atributos Naturaleza, la Atencion del
personal y el Precio con un nivel de Sig. = 0.000, muestra de la fortaleza de la relacion.
Con lo expuesto se concluye que, la variaciébn de dichos atributos repercute en la
Imagen Global del destino. No siendo de igual forma con la Seguridad, caracteristica
cuyo analisis acepta la hipotesis nula con una probabilidad de error tipo Il en
concordancia con la regla de decision, donde Sig. > a (0.051>0.05). De manera que, no
existe una dependencia significativa entre las variables.
3.56.2 Analisis de correlacion bivariada para determinar la asociacion o
independencia entre la Imagen Global y el Componente Atributo-Holistico.

En el analisis no paramétrico, acerca de la relacion entre la Imagen Global y el
componente Atributo —Holistico, se aplicé de igual manera el programa estadistico
SPSS v.11.5 para Windows partiéndose de las hipétesis expuestas a continuacion:

Ho: La Imagen Global y el Componente Atributo—Holistico, son variables
independientes.

Hi: La Imagen Global y el Componente Atributo—Holistico, no son variables
independientes.

En el mismo se aprecio que, en todos los casos se rechaza la hipétesis nula dado a
que Sig. £ a, de manera que cada par de ambiente o sentimientos y la Imagen Global

del destino son dependientes (Ver Anexo 33). Ello evidencia la estrecha influencia que
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ejerce dicho componente en la imagen percibida por los turistas, corroborada por el
coeficiente de correlacion de Spearman y el de Tau-b de Kendall (significativos al nivel
del 0.05), donde se destaca una mayor probabilidad de asociacién producto a la valia
de Sig=0.000.

3.56.3 Analisis de correlacion bivariada para determinar la asociacion o
independencia entre la Imagen Global y el Componente Perceptual-Cognitivo.
Para el andlisis de la posible correlacion de las variables a abordar en el epigrafe, se
verific6 que de los criterios que integran el componente Perceptual- Cognitivo, los
Atractivos Histéricos-Culturales, las Atracciones Naturales y la Infraestructura y las
facilidades turisticas, son los que presentan niveles significativos de una dependencia
positiva con la Imagen Global, ratificado al rechazarse la hipétesis nula al ser Sig. < a
en la totalidad de las afirmaciones contrastadas a un nivel de significacion del 0.05,
donde Sig= 0.000. Por lo que dichos criterios, ejercen una influencia notoria en las
impresiones mentales del turista con respecto al destino turistico, expresando una
relacion directamente proporcional entre ambos.

En el caso del atractivo Atmosfera y ambiente social, se constat6 la aceptacion de la
hipétesis alternativa en todas las afirmaciones, con la vigencia de una relacion de
dependencia positiva con la Imagen en correspondencia con la regla de decision (Sig.
< a), a un nivel significativo del 0.05, en el que Sig. oscila en su mayoria en 0.000, a
excepcion de la afirmacion 25 (Existe una gran estabilidad politica) que posee una valia
de 0.020 (Tau-b de Kendall) y 0.18 (Spearman) (Ver Anexo 33) No obstante, los
coeficientes muestran una correlacion con una probabilidad del 95% de veracidad, a
pesar de unos ser mas inequivocos en su asociacion.

3.5.4 Anadlisis de correlacion bivariada para demostrar la asociacion o
independencia entre la Imagen Global y el componente conductual de la actitud
hacia el destino.

La prueba no paramétrica de correlaciéon posibilité la evaluacion de la hip6tesis acerca
de la relacion entre las variables, quedando demostrado que sobre la base de la
muestra existen evidencias estadisticas para rechazar la hipétesis nula acorde a la
regla de decision, donde Sig < a con un nivel de confianza del 95%. Asi se comprobo
que, la estrecha relacion entre la Imagen Global y la intencidén de visitar el destino es

significativa, de manera positiva al nivel de 0.05, quedando solo la posibilidad del 5% de
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equivocacion, siendo digno a destacar los valores de Sig. de los coeficientes de 0.000
(Ver Anexo 33). Lo expresado avala la comprension, que en dependencia de la
impresion llevada por turista durante el consumo del destino turistico, sera su deseo de

visitar nuevamente Jardines del Rey en un alto nivel de confiabilidad.

3.6 Analisis Integral.

Queda verificado en los razonamientos plasmados en los epigrafes anteriores, que la
belleza y el estado virginal de las playas de Jardines del Rey, son irrebatiblemente las
pautas que marcan la distincion de este paraiso. Sin embargo, cuando los turistas
piensan en el lugar, no lo identifican por sus atracciones histérico-culturales, la
naturaleza o el clima, pese a ser elementos aprovechables segun opinién de expertos y
ser el estado climatico un requerimiento a la hora de escoger este destino.

Las observaciones y entrevistas grupales con el personal de turismo (Ver Anexos 27,
28, 29 y 31) confirman que, la promocion al exterior ha favorecido a la caracteristica de
Sol y Playa y por tanto, hacia este esfuerzo se mueven las expectativas de los visitantes,
con significativos coeficientes de dependencia en relacion a la Imagen Global. A pesar
de eso, coinciden en que, Ciego de Avila es una provincia joven sin una gran tradiciéon
histérica, pero la admirable labor que se realiza hoy dia para el embellecimiento del
casco historico y el rescate de las ciudades (como Morén, Florencia, Chambas, Bolivia,
entre otras), es una prometedora oportunidad para visitas dirigidas.

En el caso de los opcionales al exterior, los planificadores de la actividad turistica se
encuentran ante la encrucijada de redisefiar las excursiones y lograr que sean mas
economicas. Esta tarea se complica al depender del trabajo coordinado y planificado de
los prestatarios (aeroportuarios, transportistas, alojamiento, patrimonio, restaurante),
para que garanticen un producto final mejorado; meta que es totalmente alcanzable sin
afectar con ello la seguridad del visitante.

De manera general, los atributos presentados como parte del Componente Perceptual-
Cognitivo, revelan coyunturas que bien pueden explotarse. El destino al estar alejado
de la ciudad, se le dificulta el desarrollo de actividades historico culturales, no obstante,
lo poco existente bien pudiera ser aprovechado. Tal es el caso de las tradiciones

culturales vigentes en municipios como: Chambas, Baragua, Majagua o Punta Alegre;
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los que seguramente tendran una calurosa acogida si depende de la importancia que se
le concede a las costumbres y hébitos de vida de los pobladores.

No obstante, al débil trabajo en lo que a cultura e historia se menciona, lo que mas
profundamente incide en la Imagen Global segun los niveles de importancia es la
naturaleza, la infraestructura y las facilidades turisticas y el ambiente social. Esta
afirmacion se sustenta ademas en la relacion de dependencia Imagen Global-costructos
(que al variar uno, se modifica el otro), donde los componentes que ejercen una notoria
influencia son el Atributo-Holistico de manera homogénea al 100 % y el Perceptual-
Cognitivo en igual proporcion; suficiente para que el cliente privilegie el destino en el
momento de tomar la decision de compra, con una Imagen Global entre positiva y muy
positiva.

El destino es visto como un lugar excepcional para el descanso y la relajacién en playas
de excelencia y donde ademas, se acompafa con una atencion muy profesional por
parte del personal de contacto. A lo que se le puede agregar, un ambiente de seguridad
como cualidad aprovechable en pos de la diferenciacién, que sin ser una variable
dependiente (Sig. > a) o con gran cobertura en los medios de informacién, goza del
beneplacito de los publicos objetivos externos. Los expertos, por su lado, también
realzan la seguridad y el ambiente social del lugar, como uno de los atributos mas
significativos del destino e igualan el entorno natural a la atencion del personal para con
el turista. Se menciona la hospitalidad del nacional y la situacién politico-social, como
parte de las atracciones, como se muestra en la Tabla 3.9, segun el nivel de importancia
sugerido por ellos.

Tabla 3.9 “Atributos distintivos del destino a partir de expertos.”

Seguridad y tranquilidad
Sol y Playa
Naturaleza

Atencion del personal

Hospitalidad
Precio

Curiosidad por conocer la politica y cultura

Fuente: Elaboracion propia.

57



Sin embargo, durante el transcurso del disefio del instrumento para medir la imagen, se
proyectaron limitantes a la actividad turistica que una vez estudiadas y trabajando en
base a las mismas, son nuevas circunstancias para perfeccionar y diversificar la oferta
turistica.

Una de ellas fue la falta de informacion sobre algunos servicios especializados, como el
ecoturismo, que ha dado al traste con las infinitas oportunidades que tiene el territorio
(casi el 80% de las especies endémicas del pais, tienen en los cayos un ecosistema
habitable). Es una coyuntura para insertarse en nuevos segmentos que no han sido
priorizados por el Mintur. Actualmente actividades como el “Birdwatching” encuentran
espacio por proposicion directa de las agencias de viajes o a través de la accién del
Parque Natural “El Bagd”. Este ultimo y Playa Pilar, son algunas de las escasas ofertas
extrahoteleras que existen en los cayos, por lo que los clientes que visitan el destino con
una estancia de 7 a 15 dias fundamentalmente, permanecen la mayor parte del tiempo
en las instalaciones (que por demas son todo incluidas) y no se familiarizan con las
riguezas naturales o cultural-historicas de la region; lo que justifica el desconocimiento y
la poca importancia que le dan a estos atractivos.

Segun expresaron los propios turistas en las Encuestas de Destino (Infotur, 2008), las
principales deficiencias a afrontar en el afio 2008 se dirigen hacia la estructura hotelera y
se encontraban en: las ofertas de las tiendas, la variedad de la gastronomia, la riqueza
de opciones culturales y la realidad de la relacién calidad/precio. Del resto de los
servicios a los que podian acceder, han propuesto el mejoramiento de la calidad de
comidas y bebidas, la variedad comercial, la relacion calidad/precio en excursiones y
tiendas, el estado de las carreteras y las propuestas de actividades nocturnas (Ver
Anexo 25).

Lo anterior se refleja ademas, en los datos ofrecidos por la Oficina del Delegado del
Mintur en el Resumen de la Gestion de la Calidad del 2008 y a partir de encuestas y las
opiniones de los Tour Operadores. Se expone que los principales indicadores que
pueden estar afectando la calidad de los servicios, son: la calidad y variedad de las
comidas; problemas de mantenimiento en la infraestructura hotelera; falta del material
apropiado para la animacion diurna; ausencia de actividad extrahotelera; poca variedad
y cantidad en las ofertas de las tiendas; mal estado de los viales y las sefializaciones;

poca variedad de bebidas y mal servicios en los bares; poca informacion del destino en
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general; entre otras aspectos intangibles a los turistas y que también hacen mella en su
vivencia en los hoteles; como la inestabilidad de proveedores y financiera de algunos
hoteles. Se advierten, los puntos de contacto en la oferta de las tiendas, la gastronomia
y el nivel de precios.

La vida nocturna y las actividades culturales, son definitivamente pobres y la necesidad
de las mismas se acentla con la carencia de actividad extrahotelera dentro de la
cayeria. Mas la ausencia de recomendaciones hacia el entorno social, refleja que es uno
de los principales autores en el estado de bienestar que se alcanza en el destino.

El entorno externo presenta nuevas amenazas para Jardines del Rey, cuando se
observa la variedad de opiniones sobre los precios, que si en las Encuestas de Destino
se perciben por encima de lo deseado, en las del presente estudio se identific6 como un
aspecto importante, pero con un desempefio adecuado. Las &reas turisticas caribefias
comparten politicas de precios cercanas, la diferencia esta en la variedad de ofertas. La
crisis mundial, en opinion de agentes de viajes y tour operadores, se ha reflejado en el
hecho de que los precios se conjeturen por encima de la calidad de los productos y
servicios que se ofrecen, al comparar las condiciones estructurales nacionales con las
de los otros competidores de la region. Aun teniendo esto presente, el 15.4% de los
entrevistados en conjuntos también reconocieron que las caracteristicas de los clientes
matizan las expectaciones sobre la relacién calidad-precio, pudiendo resultar una
inquietud Unicamente para los segmentos de menor nivel adquisitivo.

En los resultados del reciente proceso de encuestado, el precio es aceptable, al igual
que la calidad del alojamiento y los servicios. El interés de reposar y relajarse en familia,
determina la intencién de regresar, aunque concuerden con el 15.4% de los prestatarios
en que la oferta comercial es paupérrima. Asi mismo, son deficientes las oportunidades
deportivas, pero a pesar de la inexistencia de grandes centros deportivos (como en otros
destinos nacionales) y que los mas favorecidos son los nauticos, no es de gran
importancia para los segmentos de poblacion turistica mas importantes; los que vienen
por razones de esparcimiento, para desarrollar actividades familiares y donde
prevalecen edades maduras que no requieren de gran actividad fisica (46 a 60 afios).
Los principales gestores del destino, han analizado y propuesto alternativas para las
debilidades vigentes y los facilitadotes de la actividad turistica sugieren en un 66.7% de

los entrevistados en las sesiones colectivas, que las cusas de la permanencia de las
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contrariedades esta en la deficiente planificacion de los servicios. La planta hotelera
requiere de reparaciones y mantenimiento constante, que ayude a elevar el estandar de
calidad percibido por los clientes y que la relacién calidad/precio sea mejor aceptada. Se
aboga por un mejor acondicionamiento laboral, con mas materias primas, variedad de
productos y mayor profesionalidad de los trabajadores. El 50% cercioran que el sol y la
playa los define, pero un 16.7% insiste en que es exiguo, sin una adecuada oferta
extrahotelera a la altura de las condiciones fisico-naturales y sin personalizar en nuevos
segmentos como es la tendencia internacional.

Explican que la accién turistica que incide en el ciclo de estancia del cliente, no es
concebida conjuntamente entre los diferentes organismos implicados. Algunas
particularidades, como el hecho de que los vuelos semanales estan concentrados en
horarios coincidentes, causan que el parque transportista no logre cubrir la demanda y
se generen atrasos y roturas imprevistos, que deterioran la imagen percibida por el
turista desde el mismo inicio de su experiencia en Cuba. Por lo que se aprecia, las
condiciones de la planta hotelera no es lo Unico que garantiza la satisfaccion del
visitante; se requiere del buen funcionamiento de todas las prestaciones del destino
como un sistema multifuncional y bien integrado.

Se llama la atencién que, el origen del funcionamiento a medio potencial de la industria
turistica, no sélo esta en la carencia de fondos para perfeccionar los productos y
servicios turisticos; sino también en malas distribuciones, que afectan la atencién que se
le debe ofrecer al visitante. Algunos gastos son referidos como innecesarios al buscar
nuevas ofertas y atractivos, cuando se pueden mejorar los que ya son conocidos y
gozan de aceptacion.

Lo que esta claro en el cuestionamiento sobre las condiciones y ofertas de la planta
hotelera, a raiz de la pregunta cuatro del cuestionario, es que la imagen que proyectan
del destino es favorable si se advierte que la calificacion promedio del Componente
Perceptual-Cognitivo es de 4.03; pero las puntuaciones han oscilado desde 2.98 y
hasta 4.74. Si se piensa en que la investigacion transcurrio en hoteles de 4 y 5 estrellas,
no se puede ser conformistas con las contrariedades; porque aunque aparentemente no
hagan mella en la Imagen Global, esto no significa que no se deba aunar esfuerzos

para elevar la calidad, en busca de un servicio de excelencia a la altura del mercado
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internacional, que garantice que cada visita que se repita se convierta en una
experiencia inolvidable.

Esta interpretacion lleva a plantearse un mejoramiento constructivo y estético en la
planta hotelera; en la cantidad y diversidad de ofertas gastronémicas y comerciales; de
disefiar nuevos productos turisticos para las agencias de viajes; y en la superacion del
personal y mejoramiento en las condiciones de trabajo. Todo lo anterior ha sido sugerido
en las entrevistas, con motivo de promover mayor competitividad y fidelidad en los
clientes, asi como operatividad y agilidad de los servicios, con una correcta cultura de
calidad.

Se reconocen los esfuerzos que ya se realizan en el territorio para elevar la
comercializacién de Jardines del Rey. Desde el mes de Diciembre, ha comenzado a
operar un nuevo hotel (Blue Bay) y se construyen otros dos, lo que significa que todas
las investigaciones que se estan realizando (como es el caso de la presente) para la
reinsercion o aprovechamiento de nuevos mercados, estdn dando sus frutos
aceleradamente y en lo sucesivo, los indicadores que se manejan se veran beneficiados.
Los trabajadores de los hoteles asumen que, lo mas importante es que los clientes se
sientan confortables y que se les brinde una atencion Optima y pretenden apoyar este
movimiento de implantacion de la perfeccidn con mayor cultura del detalle, amabilidad y

disposicion.

3.7 Criterios de validacion de escala. Evaluacion de la fiabilidad del instrumento.
Para estar seguros de la utilidad del instrumento de medida disefiado a partir de los
resultados obtenidos en la fase inicial del estudio empirico, se evaluo en tres niveles: la
validez (validez de contenido), la confiabilidad y la capacidad.

3.7.1 La Validez del instrumento.

Al analizarse la validez de un instrumento, se pretende conocer si este mide lo que
verdaderamente el investigador desea medir. La Validez de contenido, como la propia
palabra indica, trata de saber si el instrumento comprende los diferentes componentes
que se consideran béasicos y fundamentales en relacion al objeto de analisis.
Generalmente este tipo de validez es constatada por juicio subjetivo de uno o varios
investigadores.

Con el conocimiento previo en qué consiste la validez de contenido y su dependencia

del juicio subjetivo del investigador, se confirma que el instrumento confeccionado es
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valido desde este punto de vista. Fundamentado en el hecho que, la investigacion parte
del instrumento concebido por el Dr. Roberto Pons Garcia (2001) y Echtner y Ritchie
(1993) y utilizado universalmente para medir la imagen de destinos turisticos.

Ademas del reconocido prestigio que posee el soporte de la investigacion, el disefio del
instrumento implicé un minucioso analisis de los resultados obtenidos, basado en una
recopilacion de informacion con rasgos cualitativos (entrevistas y observaciones). Se
realizaron 13 entrevistas, tanto a altos directivos del sector turistico en Jardines del Rey,
como a personal en contacto directo con los turistas. Por otro lado, esta exploracion
posee un amplio marco tedrico-conceptual y metodologico que avala el constructo en
cuestion.

3.7.2 La Fiabilidad de la escala.

La fiabilidad proporciona que el proceso de medida de un determinado objeto o
elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error aleatorio, o lo que es lo mismo,
que el valor generado por la escala sea consistente y estable. A diferencia de la validez,
la fiabilidad pretende que lo que se esta midiendo, se realice de forma consistente. En
la mayoria de las ocasiones, las escalas constituidas por multiples atributos o items son
superiores a las formadas por un uUnico, pues son menos susceptibles de errores
aleatorios y por tanto mas fiables.

Para comprobar si el instrumento hace mediciones estables y consistentes, se acudio al
método de fiabilidad Alpha de Cronbach, indice que toma valores entre 0 y 1. Es un
coeficiente de correlacion al cuadrado que, a grandes rasgos, mide la homogeneidad de
las preguntas promediando todas las correlaciones entre todos los items para ver que,
efectivamente, se parecen. Dicho coeficiente varia en dependencia del tipo de estudio,
de manera que en investigaciones exploratorias se exige un valor del 0.6, mientras que
en el resto se considera que si Alpha de Cronbach se sitia entre 0.8 y 0.9 la escala es
fiable. (Vernette, 1995, citado en Morales, 2005).

Los resultados de los calculos de Alpha de Cronbach correspondientes a cada criterio de
la escala de la encuesta mostraron que, de manera individual, de los criterios integrados
en el instrumento, resalta el componente Unico-Distintivo como el portador del
coeficiente de Alpha mas bajo (0.6230), encontrandose cerca del valor minimo del rango

(0.6). El resto de los componentes disfrutan de valores superiores que sustentan la
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consistencia de las mediciones de las variables que conforman el instrumento (Ver
Tabla 3.10).
Tabla 3.10 “Coeficiente Alpha de Cronbach.”

Atributo- || Atractivos [ Atracciones || Infraestructura J| Atmésfera J| Componente

Distintivo J| Holistico || histérico- naturales y facilidades y ambiente J| Perceptual-

culturales turisticas social. Cognitivo

Coeficien-

te Alpha
de 0.6230 0.7674 0.7897 0.8032 0.7204 0.7903 0.797

Cronbach

Fuente: Elaboracién propia.

3.7.3 La Capacidad del instrumento.

Al decirse de la capacidad del instrumento (a partir de las distintas escalas de medida
que lo conforman) para recoger cambios producidos en el individuo respecto al objeto
de medida; se procura que las escalas permitan discriminar entre individuos que tienen
actitudes distintas respecto al mismo objeto, aunque tales diferencias sean muy
pequefias. Dichas escalas deberan ser capaces de captar variaciones en la actitud de
un mismo individuo a través del tiempo. Si se quieren determinar diferencias sutiles
entre las valoraciones de los diferentes individuos, se requiere de una escala con un
namero suficiente de items; la capacidad depende ademas de las alternativas de
respuesta que se le ofrezcan al individuo, un ndmero pequefio de alternativas de
respuesta no mostraran facilmente la posible variacion de las actitudes del entrevistado.
Capacidad vy fiabilidad estan muy relacionadas en la medida que para que una escala
tenga capacidad para detectar diferencias, debe tener fiabilidad. En este sentido, si una
escala no posee fiabilidad, el investigador desconoce si las diferencias de las
valoraciones de los individuos, se deben a diferencias reales en sus actitudes o a
diferencias derivadas de fluctuaciones aleatorias.

Debido a la estrecha relacién existente entre Capacidad y Fiabilidad, se busca asegurar
primeramente en nuestro estudio que el instrumento propuesto fuera fiable, para luego
pasar a la determinacion o no de su seguridad.

Se puede considerar que el instrumento propuesto cumple con este criterio de
evaluacion de escala (Capacidad), al estar conformado por 3 componentes que definen
a través de diferentes elementos y formas la imagen de un destino turistico. Tal es el
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caso por ejemplo de la escala utilizada de acuerdo con el Componente Perceptual —
Cognitivo, que cuenta con un numero suficiente de items (26) para detectar las
pequefas diferencias entre las valoraciones de los individuos, acerca de la imagen
realmente percibida por los turistas sobre el destino turistico Jardines del Rey.

Por otra parte se cree que existe capacidad, atendiendo ademas a la escala técnica
empleada de tipo Likert, esta es utilizada y avalada en este tipo de investigacion
cientifica gracias al amplio nimero de alternativas de respuesta (5) que se ofrecieron al
turista, pudiendo elegir desde (1) totalmente en desacuerdo con la declaracion, hasta
(5) totalmente de acuerdo, para dar una puntuacion a cada declaracioén o atributo de la
escala propuesta; esto permitio detectar las pequefias variaciones en los cambios de
actitud de cada individuo encuestado.

Acorde con los parametros establecidos, se asegura que el instrumento propuesto en
general es valido (muestra una medida en que el proceso de medicion esta libre de
errores sistematicos y aleatorios) y confiable (consistente, exacto y con capacidad de
prediccién), demostrado mediante un valor promedio de Alpha = 0.729, cifra
comprendida dentro del rango de fiabilidad establecido para los estudios exploratorios
(0.6-1). Ello acredita la aceptacion de la hipotesis de la cual parte la presente

investigacion.

3.8 Conclusiones del capitulo.

A lo largo del capitulo, se ha sistematizado el disefio de un instrumento que permita el
analisis de la imagen percibida de Jardines del Rey por sus publicos objetivos externos,
como una novedosa herramienta para el desarrollo de efectivas estrategias de
comunicacion y para el disefio y perfeccionamiento de los productos turisticos. Solo asi,
se garantiza una eficiente comercializacion y el cumplimiento al mas alto nivel de las
expectaciones de sus consumidores objetivos. En el caso de Jardines del Rey, las
investigaciones de mercadotecnia se hacen indispensables, debido la ausencia de
resultados investigativos en la rama.

La investigacion exploratoria en las etapas iniciales de un estudio con estas
caracteristicas, permite descubrir puntos de vista no reconocidos con anterioridad,
concertar enfoques mas amplios y versatiles sobre problemas potenciales,
oportunidades e hipétesis sobre una situacion, ayudando de esta manera a establecer

prioridades sobre los problemas. Este sondeo se respalda en entrevistas a expertos en
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actividad turistica y trabajos grupales con personal de contacto, resultando eficaces
técnicas para con posterioridad, disefiar un instrumento capacitado para el encuentro
con los turistas.

Es asi, como se identifican que las principales dificultades en la realizacion de la accion
turistica, radican en el deterioro fisico y poca modernidad de la planta hotelera y demas
instalaciones responsables de la experiencia turistica; en la insuficiente planificacion vy
orquestacion de los servicios (se refiere a la interrelacion entre las entidades implicadas
en la estancia y satisfaccion del cliente) y la escasa informacién y/o inexistencia de
opciones fuera de los hoteles, que permitan llevar un mejor conocimiento de las
potencialidades histérico-culturales de la regién .

Respecto a la planificacion se constata que los trabajadores experimentan un
alejamiento entre la actividad del turismo regional y la planificacion de las casas
matrices. No puede haber una correcta actividad desempefiandose, cuando se siguen
modelos que no se adaptan al contexto. Ademas, se deben insertar nuevas excursiones
gue revitalicen la gama de productos o redisefiar las ya existentes, para que continden
en la preferencia. Por lo general, las excursiones gozan de gran aceptacion y son
atractivas, las dificultades se reflejan en el conjunto de organismos que participan de la
puesta en practica, al no comprenderse como parte de un sistema integrado y con una
razén central: el bienestar del cliente.

En el periodo investigativo, se mostraba un especial interés del ministerio y las agencias
de viajes, en fortalecer las opciones a ofertar, generando nuevas oportunidades y
siempre mas econdmicas que eleven su atractivo; y aunque el margen de utilidades no
sea amplio, si logre fidelidad a los productos y al destino en general. Es importante
resaltar, que ha habido un reconocimiento por parte de estas instituciones de que las
caracteristicas de los productos se deben corresponder con las de los clientes y lo que
admite el destino. Los turistas buscan el descanso y la tranquilidad en un ambiente
natural, pero el nivel de exigencias ha aumentado en lo que concierne a los
requerimientos de la experiencia, a medida que los objetivos sociales han cambiado con
la actualidad internacional (se busca hospitalidad y seguridad para compensar el
terrorismo, las drogas, la crisis econémica). Es por ello que, ademas del sol y la playa se

ha trabajado sobre las ciudades, el ecoturismo, lo historico-cultural.
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Tan importante como la regeneracion de la cartera de productos, es un mercadeo
eficiente, no como agregado de opciones, sino como experiencias para el turista. Los
medios impresos no estan debidamente actualizados o se mantienen circulando
conjuntamente con otros sin vigencia. La informacion se obtiene fundamentalmente, por
la gestion personal del prestatario interesado o a nivel institucional, nunca como destino.
Por tanto, el conocimiento que se adquiere sobre las caracteristicas de los productos y
servicios que se ofertan es limitado. Esta es la razon, por la que la Imagen Global versa
fundamentalmente sobre una instalacién individual, desconociéndose cualquier otro tipo
de actividades fuera del todo incluido.

Este antecedente esclarece los objetivos de la investigacidon y la necesidad de
informacion sobre la imagen percibida por los clientes como una medida no monetaria,
pero que como se ha podido constatar, con una respuesta de comportamiento
subyacente que requiere de indispensable atencion. Ya con la informacion suficiente
para establecer posibles cursos alternativos en el disefio del instrumento, para aclarar
las percepciones del consumidor acerca de las caracteristicas de los productos y el perfil
de estos usuarios, se logran representar los fendbmenos de mercadotecnia y su
frecuencia, asi como, alcanzar un grado de asociacion entre los mismos para futuros
prondsticos en la planificacion y la toma de decisiones de marketing respecto al destino.

Partiendo entonces, de criterios de evaluacion previos, se ajustan al destino en cuestion
los tres componentes de la imagen que lo sostienen: el Perceptual-Cognitivo, Unico-
Distintivo y Atributo-Holistico, para elaborar un cuestionario. Queda disefiado con
preguntas cerradas y semiabiertas, utilizando escalas y expresiones faciales para darle
mayor efectividad y rangos de evaluacion a los 203 encuestados, muestreados
aleatoriamente.

Es de esta manera que, se entiende que el sello distintivo de la cayeria es la playa y el
sol, correspondido por un clima agradable. Pero también, se dignifica con una atencion
especial por parte del personal hotelero, con un accionar Unico por la agilidad y el
esmero que despliegan. Los turistas en el destino se sienten seguros y aunque no lo
consideran substancialmente emocionante, valoran mas la posibilidad de descanso y
relajacion y la estabilidad a la que someten su familia, que a las actividades muy

dindmicas; ademas, predominan edades maduras en la mayoria de los receptivos.
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A pesar de que las ofertas histérico-culturales no alcanzan los resultados que se
hubieran deseado, al ser practicamente indiferentes a los atractivos de las ciudades, las
costumbres y habitos de vida son muy importantes para el turista, por lo que pueden ser
aprovechados como oportunidades del mercado para futuras estrategias de productos.
Tampoco es conveniente perder de vista que, aunque el voto es de adecuado para las
facilidades de acceso, el precio, la calidad de los servicios y ser conveniente a la familia,
la infraestructura y las facilidades turisticas presentan deterioros en cuanto a las ofertas
comerciales y deportivas. Igualmente son importantes de atender las condiciones de
alojamiento y la gastronomia por ser muy importantes para el cliente.

Fisicamente, el destino no es considerado un lugar exotico, pero sus playas y riquezas
naturales son privilegiadas por la aceptacion general de planificadores, personal de
contacto y visitantes. Esto justifica que los criterios con las calificaciones mas altas sean
las de atracciones naturales y la atmoésfera y ambiente social, al establecerse una
relacion entre los publicos basados en la busqueda del descanso y el logro de una
actividad de gran cultura del servicio. Con estas propiedades, el destino es capaz de
proyectar una Imagen Global positiva, asegurando el retorno del turista. Expresion que
muestra una estrecha relacion entre los criterios evaluados y la Imagen Global, como
resultado final de todo un proceso de percepcion realizado por el visitante, manifestado
en los sentimientos experimentados durante su estadia.

De acuerdo a los resultados puede afirmarse que, los componentes analizados en el
cuestionario, realmente tienen una incidencia latente en la Imagen Global. Se entiende
entonces que, el instrumento propuesto es una fuente de informacion fiable para la
busqueda de informacion en las investigaciones de mercado; permite identificar y definir
problemas de marketing, generar y evaluar las acciones en vigor, pone en evidencia su
rendimiento a partir de la imagen real percibida y mejora la comprension del marketing
como proceso. Ademas, es homogéneo (al referirse a las mismas variables), actual y
novedoso y util a las necesidades de las organizaciones interesadas en el estudio.
Finalmente, se concluye que se cumple la hipétesis de investigacion. Efectivamente, es
valido y fiable el instrumento propuesto para la medicién de la imagen percibida por los
publicos objetivos externos del destino turistico Jardines del Rey y es infaliblemente
positiva, gracias a promedios superiores a 4 en los tres componentes medidos, la

Imagen Global y la intencion de regresar al destino.
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Una vez presentado el instrumento de medicion, los planificadores pueden plantearse
como meta, para investigaciones mas profundas que brinden nuevos resultados, el
disefio de procedimientos de investigacion mas completos que le den vigencia al
instrumento, para lo que se brinda a continuacién una propuesta:

Etapa |

1. Definir los componentes de la imagen (Trabajo con las fuentes bibliogréaficas).

2. Ajustar los componentes a las particularidades del destino (Definir la técnica de
investigacion mas viables a utilizar, para la investigacion exploratoria inicial y las
unidades de analisis apropiadas).

3. Aplicar las técnicas definidas y analizar los resultados.

Etapa |l

4. Elaborar el instrumento de evaluacion de la imagen percibida.

5. Definir la escala de medida.

6. Definir el tamafio de la muestra 6ptima.

7. Determinar la Ficha técnica.

8. Medir la imagen a través del cuestionario.

Etapa Il
8. Confeccion de la base de datos.
9. Andlisis e interpretacion de los resultados (Uso de la estadistica).
Posteriormente, se puede pasar al disefio y puesta en practica de estrategias de
comunicacion a partir de la informacion que se obtenga, quedando también abierta la
posibilidad de organizar graficos que combinen los continuos basicos de la imagen en
dos o tres dimensiones; todo lo que contribuira a enmarcar a Jardines del Rey, entre

los pioneros en las directrices comerciales del futuro.
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Conclusiones
Luego de la revision bibliografica de las principales teorias y estudios de marketing

turistico en el entorno internacional y nacional, se comprende la vigencia y relevancia
del analisis de la imagen, para la toma de decisiones de marketing y la necesidad de
una metodologia homogénea para descifrar el desempefio de esta variable en el pais.
Concibiéndose la imagen de un destino turistico como la percepcion global que se tiene
del mismo, una construccion abstracta que se forma partir de la realidad del entorno,
de las percepciones de los elementos participes en el mismo, de las experiencias de los
visitantes y de la accion de los medios de informacion sobre la opinion puablica; lo cual
influird en la satisfaccion y motivacion del turista y en sus deseos de repetir la visita a
ese destino. Esta a su vez, se estructura en diferentes componentes, dimensiones y
atributos. Sus componentes son el Unico — Distintivo, Atributo-Holistico y Perceptual —
Cognitivo.

Existe en la actualidad una tendencia hacia una metodologia mixta donde se combinan
técnicas estructuradas y no estructuradas para el estudio de la imagen; aunque la
mayoria de los investigadores en imagen de destinos turisticos utiliza cuestionarios
estructurados. Por lo general, se utilizan escalas Likert o Diferencial Semantico. El
instrumento del cual partid nuestra investigacion es el propuesto por Pons (2001), el
cual esta constituido por 27 declaraciones agrupadas en 6 criterios. Sin embargo, se
entendio necesario adaptar el instrumento de medida a las caracteristicas culturales y
demogréficas de Jardines del Rey.

Las entrevistas expertos y a personal de contacto, se convierten en eficientes
herramientas para descifrar los elementos especificos que conforman los nuevos
parametros a medir, para luego recoger las declaraciones finales en un cuestionario
anico. A partir del intercambio con personal implicado en la actividad turistica se
concluye que, no existe coincidencia entre los criterios y atributos del instrumento inicial
y los que consideran mas relevante los entrevistados.

Se disefié un instrumento ajustado a las percepciones y actitudes del turista que visita
Cayo Coco y Cayo Guillermo. Se sintetizd en 4 criterios y 26 declaraciones. Se deduce
entonces que, a pesar de la reputacion del instrumento del cual se partié, cada region y

pais juzga la imagen de destinos turisticos desde criterios diferentes, por lo que es
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necesario adecuar la escala a esos requerimientos si se tiene como mision alcanzar un
salto superior en los servicios del sector.

Se reconoce que, para tener un conocimiento general de como es percibido el lugar por
los publicos objetivos externos, se debe dilucidar la Imagen Global sobre el territorio, los
ambientes o sentimientos que se experimentan en el mismo, las riquezas del entorno
natural en que esta enclavado, las facilidades y el estado de la infraestructura hotelera,
el ambiente social que se crea durante la experiencia turistica y el interés que muestran
en repetirla. Todos estos aspectos tributan, a los componentes de la imagen de un
destino turistico.

De acuerdo con los resultados obtenidos, mediante las encuestas a clientes, la principal
razon por la cual los turistas extranjeros visitan Jardines del Rey es por su caracter
eminentemente de Sol y Playa (Componente Unico — Distintivo). Son fundamentalmente
adultos entre 46 y 60 afios y mas de la mitad (55%) provenientes de Canada,
catalogado como el principal mercado emisor de la temporada.

En el caso del Componente Atributo-Holistico, los resultados proyectaron el mayor
promedio de 4.59 para la pareja de sentimientos Inseguro/Seguro, demostrando que
Jardines del Rey como destino turistico y Cuba en general, han fomentado un estado de
tranquilidad y seguridad en sus visitantes.

Por su parte, en el Componente Perceptual - Cognitivo el criterio con mas baja
puntuacion resulté ser el Histérico-Cultural, donde la respuesta mas frecuente es ni de
acuerdo ni en desacuerdo. El intercambio directo con el cliente, durante el proceso de
encuestado, permite plantear que esta situacion esta dada por la falta de conocimiento
de opcionales al exterior de la cayeria para entrar en contacto con la poblacién y la
lejania de mas de 25 km. desde los hoteles a zonas urbanas méas cercanas.

El criterio mas favorecido fue el Ambiente Social, para acentuar el hecho de que los
hoteles visitados son adecuados para reposar y relajarse, con una gran libertad y
estabilidad, aspectos estos muy importantes; a pesar de que se desconoce la politica
de la que depende esta atmdsfera ideal y que no presenta una relacion directa con la
Imagen Global.

Es de vital importancia, atender ademas el tercer criterio (Infraestructura y Facilidades
turisticas), siendo este el segundo de mas bajo promedio en cuanto a la escala de

conciliacion. Se opté por resaltarlo, debido a que muchas de sus afirmaciones
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presentan promedios de importancia por encima de 4. Las afirmaciones referentes a
las ofertas de las tiendas y las oportunidades de practicar deportes, presentaron
puntuaciones que oscilan en el rango de 3 (3 y 3.81), sin embargo, son las que menos
importancia presentan para los clientes dentro del criterio de infraestructura vy
facilidades turisticas. Esto significa que, a pesar que se pueden mejorar estas
disposiciones, los clientes estan satisfechos en general con las ofertas hoteleras en
existencia.

Refiriéendose a la importancia, los criterios “Atracciones naturales”, “Infraestructura y
facilidades turisticas” y “Atmosfera y ambiente social” son valorados de importantes,
mientras el atractivo Histérico-Cultural no es del todo ignorado con 3.62, pero no es
determinante para motivar una visita.

En sentido general, se concluye que Jardines del Rey presenta una imagen realmente
percibida positiva, debido a que tanto los tres componentes, como la Imagen Global y el
deseo de repetir la visita, alcanzaron promedios generales por encima de 4. El estado
de dependencia de los constructos con la Imagen Global, con un nivel de significacién
de 0.05 (95% de confiabilidad) a favor de la correspondencia, constat6 dicho resultado.
Se acredita asi, la hipétesis de la indagacion, certificando que el instrumento propuesto
es valido y fiable para estos andlisis.

Los hallazgos, contribuyeron a aportar mayor conocimiento académico y empresarial de
las dimensiones que caracterizan la representacion mental de la cayeria norte de Ciego
de Avila, en los turistas que la visitan y permitieron comprobar que es posible y viable el
disefio de un instrumento con ese fin. El mismo, traza una mejor interpretacion sobre si
la imagen que se proyecta del destino coincide con la percibida y permite reorientar la
estrategia de comunicacion y marketing; asi como, identificar qué elementos del entorno
distorsionan la realidad en la mente del turista.

Dado a los beneficios que aporta, la metodologia cuantitativa empleada, con algunos
rasgos cualitativos para darle mayor alcance a la investigacion, presenta especial
provecho para los profesionales del sector turistico. Se muestra como la mas
conveniente para el estudio de la imagen percibida del destino de interés, lograndose
una Optima planificacion estratégica de acciones para mantener las fortalezas y

erradicar deficiencias, aprovechando las oportunidades del entorno cambiante. Sus
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resultados, se reflejaran en campafas de comunicacion y el mejor acondicionamiento
de los recursos turisticos.

Por ultimo, cabe apuntar que la generalizacion de los resultados obtenidos debe
tomarse con prudencia, en vista a que, las caracteristicas particulares del destino que
se analiza y en el periodo en que se recogio la informacion, condicionan los resultados
objetivamente. Sin embargo, se denota la necesidad de aplicar estos instrumentos de
medicion en otros destinos cubanos. Resulta interesante un estudio multidestinos, que
favorezca la comercializacion e insercién de Cuba, en el mercado turistico internacional

y le brinden un posicionamiento mas competitivo.
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Recomendaciones:
Con respecto a la imagen de Cuba y de Jardines del Rey como destinos turisticos, las

principales lineas de accion deben estar encaminadas a:

e Aplicar y realizar un seguimiento sistematico del instrumento propuesto para su
perfeccionamiento, siempre ampliando el tamafio de la muestra para alcanzar
resultados méas completos y que profundicen en los componentes Unico — Distintivo,
Atributo-Holistico y Perceptual — Cognitivo de jardines del Rey; comprendiéndose los
beneficios que aportarian la investigacion de la imagen, percibida en el resto de los
destinos nacionales, a partir de técnicas estructuradas y no estructuradas, que arrojen
resultados méas completos sobre este concepto fundamental para un posicionamiento
competitivo.

e Continuar con el proceso de entrevistas a directivos y al personal de contacto que, no
sblo se sienten prestigiados que su opinion sea tomada en cuenta para el disefio de
estrategias de marketing turistico, sino que, son los principales protagonistas del logro
de una buena imagen y la satisfaccion del cliente y por tanto, los que mas
conocimientos aportan sobre el tema para el disefio y reestructuracion de instrumentos
para medir la imagen.

¢ Realizar constantemente encuestas a los clientes, para revelar nuevas oportunidades
0 posibles deficiencias que afecten el posicionamiento del destino, en la mente del
turista y por tanto, la imagen percibida del lugar y el pais.

e Continuar el estudio y medicion de la imagen percibida del destino Jardines del Rey, a
partir del instrumento presentado, realizando nuevas investigaciones que lo validen y
perfeccionen; haciendo posible su posterior aplicacion al resto de los destinos del pais y
la proyeccion de nuevas metodologias para enriquecer los resultados.

e Consolidar la imagen de Cuba como destino turistico, potenciando la identidad de
cada polo que la conforma. No soélo para exaltar su competitividad, sino, para lograr una
integracion sistémica en la ejecucion de los planes de promocién y comercializacion, a
los que las direcciones de los diferentes destinos nacionales tributen y con los que se
sientan implicados. Con este mismo caracter de conjunto, se deben proyectar ademas,
todas las instituciones y recursos turisticos que forman parte de cada territorio, para un

funcionamiento interno mas eficiente y eficaz.
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e Promocionar a la par del producto de Sol y Playa, nuevas caracteristicas distintivas,
siempre comunicando una elaborada imagen de nacionalidad y cubania; como son: la
seguridad de los clientes en un ambiente enervante y protegido y los eventos para
turismo especializado.

e Fortalecer el ecoturismo y las visitas a ciudades y sitios histéricos, mas eventos de
corte tradicional-popular y artistico tipico de la region, asi como, el intercambio con
otros destinos del pais.

e Se propone desarrollar por parte de la direccion del Mintur en la provincia, una
investigacion que ahonde en la situacion real de la planta hotelera, para una mejor
comprension de los problemas que detectan los clientes respecto a los servicios
hoteleros; como: el hospedaje, las ofertas gastronOmicas y comerciales, las
comunicaciones, las actividades nocturnas y extrahoteleras, entre otros; confiando en
que se conciba una estrategia que permita el aumento y mejoramiento de estas
actividades.

e Continuar y dar seguimiento a la labor en la que esta inmerso el territorio, para el
embellecimiento de las ciudades, la proteccion del casco histérico de la cabecera
provincial y la mejora de la calidad del entorno natural, y las carreteras. Todo este
trabajo se traduce, en una mejor imagen de nuestras ciudades.

e Fomentar una politica de estimulacion y capacitacién del personal en las instalaciones
turisticas; ampliando la cultura del servicio y el detalle, para aumentar la calidad

percibida por parte del cliente.
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Anexo No. 1 “Definiciones de Producto Turistico.”

Definicion de Producto Turistico

Medlik y Middleton “Un paquete de actividades, servicios y beneficios, a partir de una

(1973) experiencia turistica completa”.

* Para estos autores, el producto turistico global incluye componentes
tangibles e intangibles, basados en la realizacion de determinadas
actividades en un destino. Este paquete de servicios es percibido por
el cliente como una experiencia que satisfara sus necesidades a un
precio determinado.

.Boud —Bovy (1982) “Suma de varios servicios y facilidades brindadas en un area
determinada para un determinado tipo de clientes que se denominan
turistas”.

*Similar definicion a la brindada por Medlik y Middleton (1973).

Recio (1983) “La amalgama de elementos materiales e inmateriales ofrecidos al
consumidor con el fin de satisfacer sus necesidades”.

*En la misma linea de las anteriores definiciones, sélo que no deja
claro la diferencia con cualquier otro tipo de servicio, no distingue el
tipo de consumidor, como los anteriores autores resefiados.

Coltman (1989) “Es la experiencia turistica, como combinacion de items tangibles e
intangibles, en otras palabras, es la combinacién en general, de
varios componentes, que se le suministran al turista, en su
experiencia total del viaje para su satisfaccion”.

*Definicion similar a la de Medlik y Middleton (1973), no aporta nada
nuevo.

Lewis y Chambers “Compuesto por “bienes, ambiente y servicios” en tres diferentes

(1989) niveles: producto formal (o producto que el turista cree que esta
comprando), producto basico (o el producto que el turista realmente
estd comprando) y producto aumentado (la combinacién del producto
basico més caracteristicas agregadas que elevan el valor del mismo),
ofrecido por el suministrador del producto turistico”.

*Como vemos, estos autores dividen el producto turistico en tres
niveles de acuerdo al nivel de agregacion del mismo y los
componentes que incluye.

“Conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen
con el propdsito de satisfacer los deseos o las expectativas del
turista”.

* Este autor deja claro el valor de las expectativas del cliente en la
definicion del “producto turistico”, ademas de plasmar explicitamente
el caracter tangible e intangible de los componentes del producto.

Ascanio (1991) “Es una gran variedad de soportes fisicos y servicios que el turista y
sus anfitriones pueden percibir como de calidad o no”.
*Para que puedan haber satisfacciones turisticas este autor plantea,
que debe lograrse una sinergia entre los servicios principales, los
servicios periféricos y las relaciones interpersonales. Como vemos,
hace énfasis en las relaciones interpersonales (turista — anfitrion).
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Go (1992)

Altés Machin (1993)

Smiht (1994)

Figuerola (1995)

“Amalgama de servicios, instalaciones y destinos, que tienen el
potencial necesario como para proporcionar al consumidor
experiencias diferenciales y a las empresas ventajas competitivas”.
*Analiza el turismo como un servicio “diferenciado”, e incluye, al
destino como parte del producto turistico en si.

“Es una combinacion de prestaciones y elementos tangibles que
ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a determinadas
expectativas y motivaciones”.

* Nos ofrece una definicién similar a la brindada por Acerenza (1990).
“Es una gran variedad de soportes fisicos y servicios, pero ademas,
los recursos de hospitalidad y el mismo turista en su libertad de
eleccion e implicacion, en todo el proceso”.

*Toma en cuenta dos nuevos aspectos, en cierta forma, reflejados
por Ascanio (1991). Para este autor, el “producto turistico” no es la
simple combinacién de cinco elementos planteados, sino la
interaccion entre ellos, es decir, el “producto turistico” es algo mas
que la suma de sus partes.

“Resultado de la combinacién de diferentes medios o factores
interrelacionados mediante ciertas leyes técnicas, cuando satisface
necesidades ligadas al desplazamiento o al viaje”.

*Similar definicion a la brindada

Fuente: Roberto Pons (2001).
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Anexo No. 2 “Tipos de Productos Turisticos.”

Tipo de Producto Turistico

Witt, S. F.; Brooke, M. Z. y El “producto turistico de ocio” lo dividen en: a) Mar y
Buckley, P. J. (1991) playa; b) Montafia; c) Naturaleza y turismo rural; d)
Cultural y e) Deportivo.

Parenteau (1995) El “turismo de ocio” lo divide en: a) Sol y playa; b)
Montafia; c) Cultural; d) Deportivo y e) Turismo rural.
Vogeler y Hernandez (1997) Distingue en general nueve tipos de “productos
turisticos”: a) Sol y playa; b) Cultural/de ciudad; c)
Turismo itinerante; d) Turismo rural, e) Turismo
activo (deportivo, montafia, caza, pesca, etc.); f)
Turismo de Negocios (exposiciones, congresos); g)

Turismo de incentivos; h) Otros tipos de turismo, y i)
Turismo de salud.

Libro Blanco de Turismo (Espaia) Distingue catorce tipos de “tipos de productos
turisticos”: a) Sol y playa; b) Turismo cultural/ciudad;
¢) Turismo itinerante (touring); d) Turismo rural; €)
Turismo verde, f)Turismo deportivo; g) Turismo
nautico; h) Turismo de salud; i) Turismo de golf; j)
Turismo de nieve; k) Turismo de caza y pesca; )
Turismo de exposiciones y congresos; m) Turismo
de incentivos; y n) Otros tipos de turismo (parques
tematicos, por ejemplo).

Fuente: Roberto Pons (2001).
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Anexo No.3 “Componentes del Producto Turistico.”

Componentes Descripcion

Recio (1983) 1) Los atractivos 1) Estan conformados por los atractivos naturales
Acerenza (1990) 2) Las Facilidades (montafias, rios, lagos, grutas, lugares de caza y
Cardenas (1991) 3) La Accesibilidad pesca, parques nacionales, caminos pintorescos,
Goodall (1992) etc.); los atractivos artificiales (museos, obras de

Joppe (1995) arte, lugares  histéricos, ruinas y lugares

Spotts (1997) arqueologicos, creencias populares, ferias y

mercados, musica y danza, comidas y bebidas,
centros cientificos, artisticos, deportivos, etc.) y los
atractivos humanos (hospitalidad, orgullo por la
cultura, limpieza y buena presentacion, etc.)
2) Incluyen el alojamiento, los lugares para
alimentacibn 'y bebida, los lugares para
entretenimiento y diversion, las agencias de viaje,
arrendadoras de carros, la capacitacion, otras
facilidades.
3) Incluye el transporte maritimo, terrestre y aéreo.
Moutinho (1989) Atractivos 4) Para el turista viajar tiene un precio que es la
Altés (1993) Las Facilidades suma de todos los servicios de transporte,
Goodall y La Accesibilidad alojamiento, manutencién y participacion en una
Bergsma (1993) Precio de Venta serie de actividades recreativas. Pero el precio es
Keyser y La Imagen mas que un simple valor de intercambio, influye de
Vanhove (1994) forma notable en la percepcién de un producto, de
Middleton (1995) su calidad, y de sus valores simbdlicos vy
funcionales.
5) De acuerdo con los resultados de la
investigacion de mercados, las imagenes
influencian la decision de compra y el consumidor
las utiliza como criterio para establecer
comparaciones entre diferentes alternativas. Por lo
tanto, la imagen del destino o empresa define su
atractivo ante los ojos del consumidor, asi como la
capacidad del mismo de dar satisfaccibn a sus
necesidades y deseos.

Mill y Morrison 1) Las Atracciones 1) Las divide en: a) atracciones del destino primario
(1985) 2) Las Facilidades vy secundario; b) segun la propiedad en publicas y
3) La privadas, c) segln su permanencia en eventuales
Infraestructura o de sitio, y d) segun su poder de atraccion en
(transportacion) naturales, clima, culturales, recursos histéricos, de
4) Hospitalidad caracter étnico.

2) y 3) En las facilidades y la infraestructura
agrupan los mismos items que los autores

anteriores dentro del componente facilidades
4) La hospitalidad incluye: a) actitudes de los
residentes hacia ellos mismos, b) Hacia los demas

y ¢) Hacia demas asuntos de indole subjetiva.
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Smith (1994) 1) La planta Fisica
2) El servicio
3) La Hospitalidad
4) La Libertad de
Elecciéon
5) La Implicacién
del Turista

Fuente: Roberto Pons (2001).

1) Es el ndcleo de cualquier producto turistico: los
sitios, recursos naturales y culturales, las
facilidades, etc.; hace referencia ademas, al
entorno fisico y las infraestructuras turisticas.

2) El disefio y disposicién de la planta fisica, es
s6lo el comienzo; requiere de los servicios de
forma que se pueda satisfacer a los consumidores.
En este contexto la palabra “servicios” se refiere a
la actuacion o especificas tareas, requeridas para
hacer frente a las necesidades de los turistas.

3) Es la expresion de la bienvenida por parte de los
residentes locales hacia los turistas que arriban a
su comunidad, es mas dificil de valorar y gestionar
gue el servicio, porque es mas subjetiva.

4) Se refiere a la necesidad de que el viajero tenga
un aceptable rango de opciones con objeto de que
la experiencia sea satisfactoria. El grado de la
libertad de eleccién puede variar dependiendo del
tipo de viaje. La libertad implica no sélo eleccion,
sino es algo que puede potenciar agradables
sorpresas y la espontaneidad.

5) Una caracteristica de muchos productos
considerados “servicios” es que de hecho el
consumidor participa, en algin grado, en la entrega
de los mismos. La base para una participacion
exitosa de los consumidores en la produccién de
“productos turisticos” es la combinacién de una
aceptable planta fisica, buen servicio, hospitalidad
y libertad de eleccién. La implicacibn no es
simplemente la participacién fisica sino un
compromiso, o centro de la actividad.
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Anexo No.4 “Definiciones de Destinos.”

de la Torre . “Localidad turistica (destino) es todo sitio que, por sus atractivos
(1980) particulares, por sus medios de comunicacién y por su equipamiento, es
objeto de demanda turistica”
* En su definicion hace énfasis en los componentes del producto turistico
del destino como determinantes de la demanda turistica hacia un lugar
determinado.
Coltman (1989) . “Un area con diferentes atributos naturales, caracteristicas o atracciones,
que atraen a los visitantes no locales; es decir, turistas o excursionistas”
*Segun Coltman, los atributos, caracteristicas o atracciones pueden variar,
tanto como tipos de turistas haya. Su definicion es similar a la anterior (de
la Torre, 1980) sélo que especifica quiénes son los sujetos de la demanda
turistica.
. “Todo elemento geogréfico, sea 0 no, division administrativa, capaz de
ser identificado bajo una denominacién del tipo que sea”
* Para Valls una denominacion de un destino turistico podria ser el nombre
geografico de un pais, region o localidad donde se encuentren los
productos que presentan unas caracteristicas muy definidas, los cuales
son frutos de los factores naturales o de los propios procesos de
fabricacion. Hace énfasis, sobre todo, en el caracter geografico de un
destino y sus atractivos en general.
“Es aquél que esta caracterizados por tres grandes elementos
Ashworth, G.y  vacaciones: el rango de los atractivos y facilidades que ofrece; la
Stabler, M. percepcion de éstos por parte de los vacacionistas actuales o potenciales
(1993) y, el uso que se haga durante una experiencia vacacional (interaccion de
los dos primeros elementos)”
*Para estos autores, el destino no puede ser delimitado solamente en
términos de un inventario de contenidos fisicos y funcionales de los
lugares, no es una arbitraria seleccion de caracteristicas de un lugar. Estos
autores hacen alusion al concepto destino desde el punto de vista de la
percepcion del consumidor y la experiencia que pueda darse en el lugar
de viaje.
. “Es el punto de consumo de las mdltiples actividades que comprende la
Ashworth y experiencia turistica, la que se vive en el destino”
Voogd (1993) *Ven al destino, simplemente, como el lugar donde se da la experiencia
turistica. Similar a la definicion de Haan y cols. (1993).
Kotler, P; . “Son sitios con alguna forma de limite real o percibido, como el limite
Boiven, J.y fisico de una isla, las fronteras politicas o incluso las fronteras creadas por
Makens, J. el mercado, como podrian ser las de una agencia de viajes”
(1997) * Al igual que Valls (1992) enfatizan en el caracter geografico del destino
general.
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Cooper, C.; . “Son el lugar donde se encuentran las facilidades y servicios disefiados
Fletcher, J.; para satisfacer las necesidades de los turistas”
Gilbert, D.; * De forma similar a Ashworth y Voogd (1993) ven al destino como un lugar
Shepherd, R.; y donde se da el consumo de los turistas, y que presenta determinadas
Wanhill, S. caracteristicas con este objetivo.
(1998)

Kim (1998) . “Debe ser visto como un “producto complejo Unico” que comprende toda
la “industria  turistica”, entre otros factores, el clima del éarea, la
infraestructura y superestructura, servicios y atributos naturales vy
culturales”

* Define al destino turistico como un lugar donde se encuentran
componentes del “producto turistico” que sean capaces de atraer a los
turistas en general. Similar a la definicién de de la Torre (1980).

Fuente: Roberto Pons (2001).
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Anexo No.5 “Definiciones de Marketing Turistico.”

Definiciéon de Marketing Turistico

Acerenza (1974) . “Lograr la maxima satisfaccion del visitante, que sea compatible con un
aceptable nivel de beneficio para el pais”

* Es una definiciébn que centra su atencion en la satisfaccion del turista y
los resultados para el destino turistico, no aporta nada nuevo con relacién
a la definicion brindada por Krippendorf (1971).

Fernandez . “Estudia las posibilidades de ampliacién de ventas alli donde pueden

(1985) producirse en tiempo y lugar determinado, y como es ldgico, debe conocer

las posibilidades del propio negocio y de la competencia de otras firmas
similares, a saber: el mercado de clientes turisticos (demanda), la
concurrencia de competidores (oferta exterior) y el equipo receptor (objeto
de venta, oferta propia)”
*Esta definicion se basa en la politica de ventas a seguir por los
componentes de la oferta turistica, obvia lo relacionado con el marketing
de las administraciones respectivas. Sin embargo, introduce lo referente a
la competencia dentro de la industria turistica de forma explicita como
factor determinante de los resultados empresariales en el sector.

Figuerola (1985) . “La accion llevada a cabo por las empresas e intermediarios turisticos, de
conducir a la demanda, tanto al conocimiento como al disfrute de los
bienes y servicios que la actividad turistica le ofrece"

* Centra su atencion en la influencia que debe ejercer el marketing sobre la
demanda, sin embargo, no diferencia los ambitos de gestion del marketing
turistico.

Middleton .“Es el marketing coordinado entre las organizaciones turisticas nacionales

(1988) y los operadores individuales en los viajes y la industria turistica”.

* Es una definicibn muy general, centrada sobre todo en los ambitos de
gestion del marketing turistico. No aporta tampoco nada nuevo con
relacion a la definicién dada por Krippendorf (1971).

Bordas y Araya . “Presenta dos niveles: el marketing estratégico (conjunto de decisiones

(1989) gue orientan y guian el desarrollo y la politica turistica de un pais) y el
marketing operacional (conjunto de acciones, ordenadas y priorizadas en
programas, encaminadas a desarrollar las politicas de producto,
comercializacion y comunicacién)”

* Centra su atencion en los dos niveles de planificacion del marketing
turistico.

Cardenas (1991) “Consiste en el andlisis, la planificacién, la ejecucién y el control de
acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar
los objetivos perseguidos y la satisfaccion del consumidor turistico”

*Se basa, sobre todo, en el proceso de gestion del marketing turistico,
tampoco aporta nada nuevo con respecto a la definicién de Krippendorf
(1971)

. “Debe identificar las variables fundamentales que afectan las operaciones
de marketing internacional de las organizaciones nacionales o regionales”
* Es una definicién que se centra en el marketing que deben realizar las
administraciones de los destinos a diferentes niveles con respecto a los
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Ryan (1991)

Ashworth y
Goodall (1992)

Vazquezy
Trespalacios
(1994)

Esteban (1996)

Ivonne
Bermudez
Granados (2004).

visitantes internacionales. Resulta bastante incompleta ya que no toma en
cuenta el marketing de los diferentes agentes de la industria turistica
dentro de un destino determinado, ademas de lo referido a los turistas
nacionales.

. “El rol del marketing se puede observar en un nimero de importantes
razones. Estas razones incluyen: la creacion del conocimiento sobre la
naturaleza de los recursos turisticos y la creacion de la imagen de la zona
turistica”

* Esta definicibn se basa en los efectos de los resultados de la
comunicacion de marketing por parte de los destinos turisticos. Aunque, a
nuestro modo de ver resulta incompleta, destaca de forma explicita el
papel de la imagen de un destino turistico en el comportamiento de compra
del potencial turista.

. “El proceso de comunicacion entre comprador y vendedor: el objetivo en
este caso es la promocion turistica dirigida a la modificacion de la
conducta turistica, a saber, la persuasion del potencial turista a tomar
vacaciones donde nunca a estado antes, inducir al cambio de la conducta
turistica que llevan al turista a comprar diferentes destinos o tipos de
vacaciones, o reforzar la conducta turistica con respecto a la compra del
destino de interés”

* Se centra en los objetivos que se deben alcanzar mediante el proceso
de comunicacién (promocion turistica) con respecto al comportamiento de
compra en dicho sector. De forma implicita también identifica los ambitos
del marketing turistico, pero no hace referencia a los beneficios que se
deben obtener resultado de ese proceso.

. “Se orienta a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores en
la realizacion de viajes y la adquisicion y disfrute de servicios turisticos”

* Es una definicién bastante concreta a partir de la definicién del marketing
en general. Tampoco aporta hada nuevo con respecto a las anteriores.
“Estd orientado precisamente a la satisfaccion de los deseos y
necesidades de los consumidores en su comportamiento hacia los viajes y
el turismo, a través de sus actividades principales: disefio de productos
turisticos, distribucion de la oferta turistica, comunicacion, fijacion de
precios y comercializacion y venta; ademas, de otras auxiliares que
permiten la consecucién y el éxito de las anteriores: investigacion de
mercados, organizacion de los recursos y, por supuesto, la planificacién
estratégica”

* Es una definicion que destaca las actividades principales del marketing
turistico, identifica de forma implicita los ambitos y niveles de la
planificacion del marketing, pero obvia qué resultados se deben obtener en
general.

“La adaptacién sistemética y coordinada de las politicas de los que
emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano local,
regional, nacional o internacional, para satisfaccion éptima de ciertos
grupos determinados de consumidores y lograr, de esta forma, un
beneficio apropiado”.

Fuente: Morales (2005) a partir de Roberto Pons (2001).
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Anexo No.6 “Definiciones de la Imagen de los Destinos Turisticos.”

Principales Definiciones de la Imagen de los Destinos Turisticos

AUTOR/ES

DEFINICION

Hunt {19753

Las perceperones que tienen los visilantes potenciales sobie un area

Lawson v Baud-Bowvy (1977)

La expresion de todas las creencias, impresiones. prejuicios v /0 o
pensamicites emocionales gue los mdividuos tienen de un lugar

Crompton { 1979)
Kotler, er ol {1993)

La suma de creencias, weas ¢ unpresones gque una persona tiene de un
destino

Phelps {1986)

eregpeiones o mpresiones de un lugar

Lrartier { 198G

La percepeion de los tunstas v vendedores sobre los atiibutos de las
actividades o atractives disponibles enoun area de destino

Fridgen (1987)

Representacion mental de un lngar que no esta fisicamente delante del
observadaor

Gartner v Hunt (1987)

Impresiones que una persona o personas tenen de un estado en el que
no residen

Noutinho (1987

Actitud del tunsta hacia un conunto de atributes del destmo basada no
solo en conocimientos sino tam bien en senlimientos

Beeilly { 1990)

No es solo un conjunto de rasgos o cualidades mdividuales. sino
también una impresion general que sobre una entidad se forma en la
mente de los mdividuos

Uiy Crom pton { 1990}

Gestall o constructo holistico que se derva de las actitudes hacia los
alithutos tunstieos que se perciben del destine

Fehtner v Ritehie (1991)

Noves solo el conpunto de pereepaones que tienen los mdividuos sobre
los atrtbutos, tanto funcionales como psiecologieos del destmo. sino
tambien la unpresion holistiea que se forma del destine

Fakeve v Cromplon (1991 )

Comstrueto mental desarrollado por un vistlante potencial sobre la base
de unas pocas impresiones selecetonadas entre un flujo total de
Lnpresiones

Stem v Krakover (1993)

Conjunto de sentimientos ¢ mprestones individuales sobre un lugar

Baloglu v MacCleary (19992)

Constructo actitudinal consistente en la representacion mental de un
udividuo de las ereencias, los sentimientos v la mpresion global que
tenga sobre ol destino

Bigne. Sanchez

(2001)

Sanchez v

Interpretacion subjetiva de la realidad hecha por un tunsta

Fuente: San Martin (2005).
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Anexo No.7 “Revisién del concepto de Imagen turistica.”

Caracteristicas destacadas

Autores

Percepeion global o
Conjunto de impresiones

Calantone, di Benetto, Hakam v Bojanie, [989; Fakeye y
Crompton, [991; Hunt, [971; Hunt, [975; Phelps, 1986; Valls,
1992,

Suma de percepelones
mndividuales

Crompton, 1979; Dadgostar ¢ lsostalo, 1992; Gartner, 1986
Gartner, 1989 Kotler, Hatder y Rein, 1993; Richardson y
Crompton, [988; Scaton vy Benett, 1996

Representacton mental
Caricter subjetivo

Alhemoud v Armstrong, 1996; Crompton, 1979; Fakeye y
Crompton, [991; Kotler, Haider vy Rein, 1993; Middleton, [994;
Milman v Pizam, [995; Moutinho, 1987; Seaton v Benett, 1996

Cardcter connotativo o afectivo

Alhemoud v Armstrong, 1996; Dadgostar ¢ Isostalo, [992;
Mazance, 1994 Moutinho, [987

Componentes cognitivos

Alhemoud v Armstrong, 1996; Baloglu vy McCleary, 1999;

Crompton, 1977; Dadgostar ¢ lsostalo, 1992; Fakeye v
Crompton, [991; Moutinho, [987

Fuente: San Martin (2005).
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Anexo No.8 “Tipologias de formacion de la Imagen de un Destino turistico.”

. Gunn (1989); Gartner (1989); Echtner y
Ritchie (1991); Fakeye y Crompton
(1991); Bordas y Rubio (1993); Santos
(1996); Selby y Morgan (1996).

. Phelps (1986)

. Goodrich (1977)

. Chias (1993)

. Parenteau (1995)

. Gartner (1993)

Fuente: Roberto Pons (2001).

Dos niveles: Imagen Organica e Imagen
Inducida
Criterio: Fuente de Informacién

Dos niveles: Imagen Primaria e Imagen
Secundaria
Criterio: Fuente de Informacion.

Dos tipos: Imagen Primaria e Imagen
Secundaria
Criterio: Experiencia previa.
. Tres tipos: Imagen Real, Estereotipo e Imagen
Documental
Criterio: Existencia de experiencia en el destino.

.Dos tipos: Imagen Transmitida e Imagen Vivida
Criterio: Experiencia previa.

Ocho tipos: Abierta Inducida |, Abierta Inducida
I, Encubierta Inducida |, Encubierta Inducida II,
Autonoma, Organica no Solicitada, Orgéanica
Solicitada, Organica

Criterio: Grado de control y credibilidad por
parte de los promotores.
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Anexo No.9 “Modelo de formacién de la imagen de un destino.”

!

Motivacion paca 'I:fiajar

!

Eﬁaqu&dﬂ actva de
informacion

v

Fuente: Fakeye y Crompton (1991).

Imagen -::urginica ——————

¥

Imageu indncida >

Evaluacion de los beneficios

v la jmagfm de los destinos
alternativos

v

seleccion del desting

¥

Vistta al destino v formacion
de una imagen mis compleja
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Anexo No.10 “Factores estimulo y personales en la formacién de la imagen de

destino turistico.”

Factores personales

Psicologicos
-Valores
Motraciones
-Personalidad

Sociales

-Edad, edncacion,
estado civid 1 ottos

Imagen de destino

Factores estmulo

C u:rgﬂitivﬂ

Afectiva

Global

.q_

Fuentes de
mnformacion
Cantidad

-Tipo

Ez_peﬁenn::ia Ere*.-‘ia

Fuente: Adaptado de Baloglu y McCleary (1999a).
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Anexo No.11 “Modelo de representacion en dos dimensiones del Componente

Holistico (afectivo/ambiente).”

Calamitoso

Excitante

Emocionante

Desaaradable

Soporifero

Fuente: Baloglu y Brinberg (1997).

Agradable

Relaiado

Aburrido
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Anexo No.12 “Modelo general de eleccién y conciencia de un destino Turistico
Woodside y Lysonski.”

Vanables de markeung Experiencia previa
Disedio del producto Ciclo de vida, ingresos, edad
Politica de precio Estido de wida, sistema de valores
Publicidad / venta personal l
Decisiones de dstrbucion T )
Concience del desting
Consideracion Inerte
i
Inaccesible [nepto
h 4
Asocuaciones afectivas ¥
Preferencas del viyero sobre los
" destinos turisticos B
4
Intencwmes de vsita
Varmbles de situaciin %
Eleccion del desting

Fuente: Woodside y Lysonski (1989).
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Anexo

No.13 “Relaciéon entre la imagen de destino turistico y el proceso de
satisfaccion del consumidor.”

Fuente:

Bortivaciones paca VErjar
Empug A peaccain

!

Constawecidn de 13 imagen pramaris

I

DCreceiain tenativa de viage

!

nrticipacion
a) Imndgenes aouwmuladas b)) Boagueeda de infoomacion
¢) Maodificacidn de kaimapen ) Expectativas

!

Decigicn de viajar

!

Viap—Expericncia—Retomo—Evaliacion

!

Satishacciton/ Tngatiafaocidn

!

MModificaciin de Iy magen

Adaptado de Chon (1990).
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Anexo No.14 “Relacién Imagen Percibida-Realidad Percibida.”

Imagen percibida del Realidad percibida del Grado de satisfaccion/
destino destino insatisfaccion

mm MDdErada Satlgfatmun
ﬂﬂ Muderadamgatmfaccm

Alta insatisfaccion

Fuente: Chon (1990).
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Anexo No.15 “La comunicacion de un destino turistico.”

La comunicacion turistica son un conjunto de ciencias, artes y técnicas que envian
fidedignamente un mensaje comercial o ideolégico, a través de distintos canales,
buscando demostrar que sus productos o servicios satisfacen las necesidades de los
turistas actuales y potenciales, con el objetivo final de obtener de ellos una respuesta
favorable.

Un concepto muy relacionado con este tema es el de Comunicacién Promocional,
entendido como accioén de comunicacion tendiente a dar a conocer al publico de una
forma directa: cultura, actividades, productos, servicios. Se entiende que para
comercializar un destino, es necesario ofrecer un precio atractivo a través de un canal
bien estructurado, dar a conocer la oferta, poner de manifiesto sus cualidades
distintivas por medio de acciones promocionales apropiadas y persuadir, brindando un
beneficio.

Distinguir la comunicacion promocional, del marketing directo, de la promocion de venta
o de la venta personal, no es sencillo. Ambas son acciones basicamente comerciales
cuyo objetivo es provocar la venta inmediata y generalmente se aplican en ellas las
politicas de precio, producto y/o servicio. Los estimulos que comprenden, como la
publicidad, refuerzan de manera temporal una accién de comunicacion, para fomentar
la demanda de un producto especifico.

Estas actividades difieren fundamentalmente segun el soporte que utilicen. Las
herramientas que mas se emplean en el marketing directo consisten en: mailing, venta
por correo, venta por teléfono, televenta, venta por catalogo, avisos con cupones en
prensa, entre otros. Por otro lado, las manejadas en la promocién de venta residen en:
articulos con premios, articulos con mayor contenido de producto, participacion en un
sorteo, descuentos, prueba del producto y ofertas. En la venta personal se explotan
acciones comerciales como las presentaciones de productos.

La OMT (1991) clasifica las acciones de comunicacion turistica en 5 actividades
fundamentales:

- Publicidad: es la herramienta mas utilizada en la estrategia de negocios de cualquier
empresa. Se puede catalogar como: cualquier anuncio destinado al publico, cuyo
objetivo es promover la venta de bienes y servicios. Nombra aquella practica comercial
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vinculada a la mercadotecnia que redunda en la estimulacion de la venta de un
producto sobre la base del aviso al publico de su disponibilidad.

La publicidad del destino turistico, debe aplicarse de manera uniforme y coherente
para lograr la sinergia en todos los mercados y ajustar en cada caso a los productos y
regiones que es de interés potenciar para estimular las ventas.

- Promocion de ventas: es la accion de comunicacién dirigida a incrementar las ventas
y su resultado es cuantificable. Se fundamenta en el ofrecimiento de una ventaja
econdémica por la adquisiciébn de un producto o servicio. Las acciones de promocién
son actividades de la comunicacion que se planifican, organizan y ejecutan como
apoyo a los objetivos de mercadotecnia; ademas de que constituyen herramientas
esenciales para el mejor posicionamiento y comercializacion de un producto turistico.

- Relaciones Publicas (RRPP): son un conjunto de acciones de comunicacion
(patrocinio y mecenazgo, protocolo y ceremonial, relaciones con los medios de
comunicacidbn masiva y organizacion de eventos), coordinadas y sostenidas en el
tiempo, con objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos, persuadiéndolos,
informandolos y escuchandolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos
en acciones presentes y/o futuras. Prefieren los mensajes escritos, la oratoria, entre
otros, como herramienta para su desempefio en el marco de un entorno social
particular y anico, con el objetivo de lograr una buena imagen en la opinién publica
(Martin, 2005, citado en Nieves, 2005).

- Informacion al publico: perfecciona el desenvolvimiento de cualquier actividad
econdmica social, por lo que su valor en la toma de decisiones es definitoria. En el
desarrollo del turismo es una determinante y su papel en la promociéon y la
comercializacion de un destino turistico. Los destinos turisticos mas experimentados,
cuentan con sistemas de informacion para el publico; orientados a cualificar la
actividad, dar imagen, prestigiar y facilitar el conocimiento, la evaluacion,
diferenciacion, decision y consumo (Nieves, 2005).

- Investigacion: es todo tipo de estudio que se necesite efectuar, para conocer el
mercado emisor determinado o los segmentos que lo componen. Describe, diagnostica
y predice los resultados de una decision de marketing.

- Venta personal: es una comunicacion interpersonal que se establece entre los

vendedores de una institucion y sus clientes, para persuadirlos a fin de incidir en el acto
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de compra o con interés de informarlos. Tiene capacidad de retroalimentacion
inmediata y permite un acercamiento muy efectivo a los turistas. “La venta personal es
la herramienta mas efectiva en cierta fase del proceso de compra, especialmente para
crear preferencias en los compradores, conviccion y accion” (Kotler, 2002, p.652).

- Merchandising: es la intencién de presentar los productos y servicios en el punto de
venta de manera que coincida con las expectativas del consumidor, las que
previamente fueron catalizadas por la publicidad. Es la parte del marketing que
aumenta la rentabilidad desde el punto de venta, con incentiva de consumo. Se realiza
una presentacion activa de la oferta, con una amplia gama de mecanismos para
hacerlo méas atractiva.

La comunicacion turistica estd encaminada a potenciar la imagen positiva del lugar,
mas que a tratar de corregir o contrarrestar aquellas dimensiones del destino turistico
sobre las que el individuo posee una imagen negativa (Ahmed, 1996). Una
comunicacion favorable sobre las caracteristicas del destino, percibidas muy
negativamente puede resultar ignorada por los individuos, por lo que debe estar en
todo momento sustentada en la realidad con la que se va a encontrar el consumidor

una vez que se enfrente a los productos y servicios reflejados en el mensaje.
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Anexo No.16 “Atributos utilizados por los Investigadores para Medir la Imagen

de un Destino.”

Funcional (fisicos, medibles) Nimero de estudios donde los
atributos se incluyen *

Paisajes/Atracciones naturales

Costes/nivel de Precios

Clima

Sitios Turisticos/Actividades

Vida Nocturna y Diversién

Facilidades para el deporte/Actividades
Parques Nacionales/Actividades al Aire libre
Infraestructura Local/Transportacion
Arquitectura/Construcciones

Sitios Histdricos/Museos

Playas

Comercios/Tiendas

Facilidades de Alojamiento

Ciudades

Ferias/Exhibiciones/Festivales

Facilidades de Informacion y Recorridos
Muchedumbre/Gentio

Limpieza

Seguridad

Desarrollo Econémico/opulencia
Accesibilidad

Grado de Urbanizacion

Alcance de la Comercializacion

Estabilidad Politica
Hospitalidad/Simpatia/Acogida de la poblacién local
Diferentes costumbres/Culturas

Diferente gastronomia/Comida y Bebida
Reposado/Relajado

Atmosfera (Familiar/Exdtica)
Oportunidades para Aventura
Oportunidades para Incrementar Conocimientos
Orientado para la Familia y Personas Adultas
Calidad de los Servicios

Fama/Reputacion

Psicolégico (Abstractos)
NUmero total de estudios incluidos: 26
Fuente: Morales (2005) a partir de Echtner y Ritchie (1993).

25
18
18
17
18
18
18
16
12
17
11
16
16
8
9
8
9
10
10
.
10
3
5
2
22
16
18
14
10

11
6
7
7
6
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Anexo No.17 “Criterios Constitutivos de la Imagen de un Destino Turistico
(Componente Perceptual Cognitivo).”

Criterios* /Atributos

Atractivos Histoérico — Culturales

1. Atracciones historicas

2. Variada oferta cultural/museos

3. Ciudades bellas

4. Interesantes costumbres/habitos de vida
Atracciones Naturales

5. Clima agradable

6. Playas excelentes

7. Bellos paisajes/ atracciones naturales
Infraestructuras y Facilidades Turisticas
8. Calidad del alojamiento

9. Servicios de alta calidad

10. Buen nivel de precios

11. Buen transporte

12. Amplia oferta comercio

13. Buena gastronomia

14. Facilidades para el turista

15. Adecuado toda familia

Atmésfera y Ambiente Social

16. Gente amable y abierta

17. Amplia oferta de diversion y vida nocturna
18. Lugar exdético

19. Adecuado para reposar y relajarse

20. Libertad para el turista

21. Ambiente limpio y poco contaminado
22. Estabilidad politica

Actividades Recreacionales al Aire Libre
23. Oportunidades para practicar deportes
24. Oportunidades para aventuras y nuevas
experiencias

Accesibilidad, Seguridad y Reputacion
25. Acceder facilmente

26. Famay reputacion

27. Seguridad del turista

Fuente: Pons (2001).

102



Anexo No.18 “Metodologias usadas en las Investigaciones sobre Imagen de
Destinos Turisticos.”

Técnica usada para la
Referencia Tipo de Metodologia Generacion de Atributos

Hunt (1975)

Crompton (1977)

Goodrich (1978)

Crompton (1979)

Pearce (1982)

Haahti y Yavas
(1983)

Crompton y Duray
(1985)

Kale y Weir (1986)
Phelps (1986)
Turismo Canada

(1986- 1989)

Gartner y Hunt
(1987)

. Cuestionarios estructurados

. 20 atributos

. Escalas Diferencial Semantico
. 7y 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 18 atributos

. Escala Diferencial Semantico
. 7 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 10 atributos

. Escala Likert 7 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 30 atributos

. Escala Diferencial Semantico
. 7 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 13 atributos

. Escala Likert 6 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 10 atributos

. Escala Likert 9 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 28 atributos

. Escala Diferencial Semantico
. 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 26 atributos

. Escala Likert 7 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 32 atributos

. Listado de atributos

. Cuestionarios estructurados

. 29 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 11 atributos

. Escala Diferencial Semantico
. 5 puntos

. Expertos en turismo
. Juicio de los investigadores

. Estudio de folletos publicados
. Entrevistas con consumidores
(N = 36)

. Expertos en turismo
. Folletos sobre viajes

. Estudio de folletos publicados
. Entrevistas con consumidores
(N = 36)

. Entrevistas con consumidores,
usando técnica de parrilla, para
la recogida de informacion.
(N =10)
. Revision de literatura
. Trabajo en grupo con Agentes
de Viaje
. Lectura de folletos y revistas
. Entrevistas con consumidores
(N =100)

. No discutido

. Opinion de los investigadores

. No discutido

. Expertos en turismo
. Juicio de los investigadores
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Richardson y
Crompton (1988)

Gartner (1989)
Calantone, et al.
(1989)
Reilly (1990)

ITVA (Valencia)
(1991)

Fakeye y
Crompton (1991)

Chon (1992)

Echtner y Ritchie
(1993)

Yangzhou y
Ritchie (1993)

Milman y Pizam
(1995)

Zafar (1996)

Court y Lupton
(1997)

Monfort (1998)

. Cuestionarios estructurados

. 10 atributos

. Escala comparativa 4 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 15 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 13 atributos

. Escala Likert 7 puntos

. No estructurado

. Preguntas abiertas y cerradas

. Cuestionarios estructurados

. 29 atributos

. Escala Likert 10 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 32 atributos

. Escala Likert 7 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 15 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 35 atributos

. Escala Likert 6 puntos

. No estructurado

. Preguntas abiertas y cerradas

. Cuestionarios estructurados

. 16 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 11 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 20 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. 24 atributos

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados
Resume 40 atributos

principales (componente

cognitivo)

. Escala Likert 5 puntos

.Cuestionarios estructurados.

(componente afectivo)

. 4 pares atributos (subjetivos)

. Escala Likert 5 puntos

. Cuestionarios estructurados

. Usan los atributos que tiene el
modelo de inspecciébn de
vacaciones de Canada.

. No discutido

. No discutido

. No aplicable

. No discutido

. Revisién de la literatura
. Panel de expertos
. Grupos de trabajo
. Revision de la literatura

. Revisién de la literatura
. Trabajo en grupos
. Panel de expertos

. Revision de la literatura

. Trabajo en grupos (6 grupos
de 12 miembros)

. Revision de la literatura

. Revisioén de la literatura

. Folletos turisticos

. Panel de expertos
. No discutido

. Revision de la literatura
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. 20 atributos

. Escala Likert 7 puntos
Chen y Kerstetter . Cuestionarios estructurados
(1999) . 48 atributos

. Escala Likert 10 puntos

Uysal, M.; Chen, J. . Cuestionarios estructurados

C. y Williams, D. R. . 48 atributos

(2000) . Matriz de
atribuciones/asignaciones

Fuente: Pons (2001).

. Revisién de la literatura
. Trabajo en grupo

. Estudios pilotos (2) con N =

19.
. No discutido
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Anexo No.19 “Técnicas Estructuradas versus no Estructuradas.”

CARACTERISTICAS DE LAS TECNICAS ESTRUCTURADA
Y NO ESTRUCTURADA

Estructurada No estructurada
Descripeion Valoracion delindivduo dg un listado de _ibredescripcion del indiiduo dzsus
atr butos fijado por 2l investgador mpresiones y creencias sobre un Jestin wuristico
Tecnicas Escalas Likerty de ciferenciel semanico  deuniones de grupo, preguntas akiertas y analisis
e contenido
Ventajes -Wedicion Jelcomponente comin - Identificacion de los plaros holiico y unco de
e 3 imagen la imaggzn
- Cadificacion sencila de los datos - Identificacion de las dimznsiones relevanes
- Anglisis estadistico sofistizado pare cada individuo
- Camparacior factible entre varos destinos - Redccon de lainfluencia del entrevistador
i risticos
Inconvenientss - No dentifcalos componertes holigico - Elevade vanabildad respecto a nivel de detalle
y nico de las raspuestas
- Eevada subjetividad - Anasis estadisiica muy limitaco
-No sermite hallar kos atribitos impartantes - Imposibilidac de efectuar analisis com perativos
para cada individus sofisticados
Analisis estadizico Andlisis descriptivo, factoria, de |a Analisis descnativo

vaniaiza, de regresion, sluster

Fuente: Rial y cols (2008).

106



Anexo No.20 “Técnicas Estadisticas aplicadas a la Medicion de Imagenes de
Destinos Turisticos.”

Crompton
(1979)

Haahti
(1986)

Gartnery
Hunt (1987)

Gartner
(1989)

Calantone,
J. R.; Di
Benedetto,
C.A;
Hakan, A.y
Bojanic, D.
C. (1989)
Reilly
(1990)

Fakeye y
Crompton
(1991)

Zafar
(1991)

Chon

Objetivos

.Medir la imagen de México
como destino turistico, segun
procedencia del cliente

.Medir la imagen de Finlandia,
a partir de la estructura
cognitiva de los turistas y
definicion de su
posicionamiento estratégico
.Medir el cambio de imagen
del Estado de Utah, en un
periodo de doce afios (1971 —
1983)

.Medir la imagen de cuatro
estados de USA: Utah,
Montana, Colorado y
Wyoming

.Medir la imagen de Singapur
y otros 7 paises del Pacifico,
para turistas de diferentes
regiones de origen

.Medir la imagen del Estado
de Montana, en diferentes
Estados de USA y Canada,
segun regiones.

Medir la imagen del Valle Rio
Grande (Texas) para turistas
potenciales, primera visita y
los que repiten

.Medir la imagen de diferentes
Estados de USA

.Medir el nivel de satisfaccion

Técnica Estadistica Utilizada®

.Realiza una investigacion de caracter
exploratorio y mide la correlacion entre
las variables (nivel de significacion 0.1).
.Método de Escalas Multidimensionales,
parte de 67 atributos, concluye con una
matriz de atributos de los 10 mas
mencionados y 10 destinos
competidores.

.Se contrasta la correlaciéon positiva entre
el cambio de imagen y el nimero de
visitas al Estado.

.Método de Escalas Multidimensionales
(ASCAL)
-15 atributos.

.Parten de 13 items, utilizan el Andlisis
Factorial de  Correspondencias vy
concluyen con 3 factores que explican el
64.4% de la inercia.

Andlisis Ji cuadrado, para conocer Si
todos los segmentos responden a un
mismo descriptor (caracteristica) en igual
proporcion.

.Parten de 32 items, utilizan el Analisis
Factorial de Componentes Principales, y
concluyen con 6 factores, donde los 3
primeros explican el 84,8% de la inercia.
Parte de 22 items, utiliza el Analisis
Factorial de Componentes Principales,
concluye con cuatro factores y 3 items
independientes (no se especifica el % de
inercia explicada por los factores)
.Estudio de correlacion de las dos
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(1992)

Fakeye,
Crompton
y Lue
(1992)
Echtnery
Ritchie
(1993)

Mazanec
(1994)

Milman y
Pizam
(1995)

Eizaguirre
y Laka
(1995)

Zafar

(1996)
Opperman
n (1996)

Baloglu y
Brinberg
(1997)
Courty
Lupton
(1997)

Walmsley y
Young
(1998)

de los turistas respecto a la
ciudad de Norfolk (Virginia),
comparando la imagen antes
y después de la visita

.Medir la imagen del Valle Rio
Grande y destinos
competidores

. Medir la imagen de cuatro
paises: Kenia, Suiza, Jamaica
y Japon

. Medir la imagen de Austria

Medir la imagen del Area
Central de Florida, segun el
reconocimiento ylo
familiaridad con el destino
.Medir la imagen de siete
ciudades espafiolas

Medir la imagen del Estado de
Utah en seis regiones de USA
.Medir la imagen de ciudades
de Estados Unidos para
convenciones

.Medir la
(afectiva/ambiente)
paises mediterraneos
.Medir la imagen del Estado
de Nuevo Meéxico en otros
ocho Estados
Norteamericanos, teniendo en
cuenta el nivel de atractivo.
.Medir la imagen
(afectiva/ambiente) para 8
paises (Estados  Unidos,
Reino Unido y otros 6 de Asia
y Oceania) y otros 8 destinos
locales, para el mercado
australiano

imagen
de 11

variables sobre 15 atributos (ANOVA).

Parten de 29 items, utilizan el Analisis
Factorial y concluyen que 6 factores
explican el 56% de la varianza.

. Parten de 70 atributos que se reducen
posteriormente a 14, realizan varios
andlisis factoriales y concluyen con 8
factores que explican el 52,1% de la
varianza.

Parte de 21 items, utiliza el Andlisis
Factorial de Componentes Principales y
concluye con 3 factores que explican el
87% de la varianza.

ANOVA Test, para medir diferencias
entre los diferentes pares de
submuestras, segun el deseo y/o interés
de visitar el destino- 11 atributos.

.Parten de 18 atributos, utilizan el
Andlisis Factorial de Correspondencias y
concluyen con 3 factores que explican el
73% de la inercia.

.Parte de 20 items, utiliza el Andlisis
Factorial y concluye con 6 factores.
.Parte de 15 items, utiliza el andlisis
factorial y concluye con 5 factores que
explican el 66,6% de la varianza.
.Método de Escalas Multidimensionales,
ALSCAL - 8 atributos.

.Parten de 24 items, utilizan el Andlisis
Factorial y concluyen con 4 factores que
explican el 57,03% de la inercia.

.Parten de 8 items, utilizan el Analisis
Factorial de Componentes Principales,
concluyen que 2 factores explican el
84% de la varianza para los destinos
internacionales, y otros 2 factores, el
91% de la varianza, en el caso de la
imagen de los destinos locales.
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Kim (1998)

Cheny
Kerstetter
(1999)

Botha, C.;
Crompton,
J. L.y Kim,
S-S. (1999)

Baloglu y
McCleary
(1999)

.Medir la imagen de cinco
destinos turisticos de Corea
del Sur

Medir la imagen del Estado
de Pensylvania (Area rural)

Medir la imagen de una
ciudad de Africa del Sur y dos
destinos competidores

.Medir la imagen global
(cognitiva + afectiva, y su
influencia  respectiva) de
cuatro paises: Turquia,
Grecia, Italia y Egipto

Fuente: Pons (2001).

Parte de 20 items, utiliza el Analisis
Factorial de Componentes Principales,
concluye con 6 factores que explican el
57,9% de la varianza.

Parten de 48 items que después
reducen a 39, utlizan el Andlisis
Factorial y concluyen con 4 factores que
explican el 93,8% de la varianza.

.Parten de 20 items, utilizan el analisis
factorial y concluyen con 4 factores que
explican el 57,5%, 60% y 59,9% de la
varianza para cada uno de los destinos
respectivamente.

.Parten de
(perceptual/cognitivos), utilizan
Andlisis Factorial de Componentes
Principales y concluyen con 3 factores
qgue explican el 61,5% de la varianza + 8
items (afectivos) que soélo se busca el
valor promedio.

14

109



Anexo No.21 “Aplicabilidad de las Técnicas Estadisticas aplicadas a la Medicion

de Imagenes de Destinos Turisticos.”

Siguiendo metodologias mixtas, con técnicas estructuradas y/o no estructuradas, se han
empleado diferentes métodos de analisis estadistico, buscandose una mejor conciliacion
entre el marco conceptual y su instrumentacion matemética. La diversidad de
metodologias y técnicas aplicadas a la medicion de imagenes de destinos turisticos, se
debe a la complejidad y diversidad del producto turistico, la ausencia de consenso en la
conceptualizacién de la imagen del destino y de la amplitud del fenbmeno turistico en
general (Morales, 2005).

Una revision sobre las metodologia de evaluacion de la imagen que se han utilizado,
hace ver que, a pesar de la diversidad de técnicas y la variedad de definiciones de
imagenes (organica o inducida, global, real y experiencial, positiva 0 negativa), en la
generalidad de los estudios escasea una fundamentacion tedrica que permita situar los
resultados empiricos obtenidos durante las investigaciones. El concepto medido es
generalmente difuso, resulta dificil y complejo.

Para resolver este conflicto, Pons (2001) propone determinados requisitos para toda
metodologia que pretenda evaluar la variable:

1. Conseguir una estructura de relaciones congruentes y cuantificables, ya sea con
aproximaciones cuantitativas, cualitativas o mixtas (Dado a que la imagen se
sustenta en atributos que no son directamente observables y que varian segun los
individuos).

2. Concebir la metodologia que se corresponda con el concepto de imagen del
destino (tomando en cuenta que es resultado de las percepciones y actitudes, los
atributos de producto turistico y el caracter dinamico de la imagen).

3. Identificar correctamente los atributos a medir (Basado en listas de atributos de
fuentes secundarias y opinion de expertos).

Estas investigaciones tienen, ademas, un caracter exploratorio (mejoran el conocimiento
de la imagen de destinos desde una logica inductiva) e independientemente de tener una
gran tecnificacion en la medicion del constructo, no siempre resulta favorable el resultado
gue se obtiene; caracteristica que se acentla cuando se aplican métodos factoriales,
donde los porcentajes de varianza explicada no son tan altos como en otras areas de

investigacion de la imagen para el marketing.
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Atendiendo a las irregularidades mencionadas, Morales (2005) concuerda con Pons en
gue, al no existir una Unica aproximacién que resulte 6ptima, una combinacién de varias
metodologias y técnicas parece ser lo mas adecuado. Una mixtura de técnicas
cualitativas y cuantitativas, redundaré en una metodologia mas completa y por tanto, la
técnica estadistica de tratamiento y andlisis de la informacion debe ser una técnica
multivariante, que comprende componentes subjetivos y objetivos, que obliga a medir
atributos fisicos/funcionales y psicologicos, ademas de considerar elementos holisticos,
anicos y distintivos. Sefiala la utilidad de comprender el caracter dinamico de la imagen
en todas sus implicaciones; y la necesidad de definir correctamente los destinos
directamente competidores, a partir de la identificacion de los destinos que conforman los
conjuntos de eleccion del turista.

Atendiéndose a las técnicas mas utilizadas por los investigadores, para el caso de la
imagen de destinos turisticos, la metodologia que abunda es el cuestionario
estructurado. Es de relativa facilidad descubrir la utilizacion de escalas Likert o
Diferencial Semantico, para medir la imagen de un destino. Por lo tanto, la casi totalidad
de los estudios de imagen, han centrado su atencion en atributos (funcionales -
psicolégicos), analizdndose también caracteristicas comunes entre los destinos
competidores. El componente Unico y distintivo de los destinos o el componente
relacionado con la atmdsfera percibida/ambiente (componente holistico) como plantean
Echtner y Ritchie (1991, 1993) o Baloglu y McCleary (1999 a), goza de menos

aceptacion.

. Echtner y Ritchie (1991, 1993)

CARACTERISTICAS _ _
FUNCIONALES son los pioneros combinado
COMUN cuestionarios  estructurados

(escalas mudltiples items), con

ATRIBUTOS £ IMAGEN

HOLSTICA preguntas abiertas y cerradas,

Ny para estudiar los tres ejes en
UNICO
CARACTERISTICAS los que sithan todos los

R OLCRILES componentes de la imagen.

Fuente: Etchner v Ritchie (1991).
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Solamente ellos, en 1993, miden el componente holistico. Lo hacen utilizando preguntas
abiertas (metodologia no estructurada). La dificultad de esta nocion es, que esta
metodologia resulta muy costosa al llevarla a la practica y requiere de entrevistas
extensas, que juegan con el tiempo del trabajo de campo del investigador.

Por conocimiento de Morales (2005), s6lo cuatro estudios (Crompton y Duray, 1985;
Chen y Kerstetter, 1999) han realizado entrevistas con los consumidores para identificar
y generar la lista de atributos, con vistas a medir la imagen (componente
perceptual/cognitivo) de un destino. El resto, ha optado por fuentes secundarias de
informacién y en la opinidon de expertos relacionados con la industria del turismo. Hay
gue reconocer que este tipo de informacién ayuda a que la fase de la investigacion sea
efectiva y tome caracter extensivo; pero debe resultar un complemento de la informacion
primaria contemplada en la generacién de items, que asumen el caracter complejo y
subjetivo de la imagen.

Si se analizan las propuestas estudiadas, el numero de atributos que se deben
considerar, no estan contemplados en ninguna regla. Se ha observado, la frecuencia con
gue han sido utilizadas las metodologias estructuradas para la medicion de la imagen,
gue atienden al componente perceptual/cognitivo y como se han generado los items para
el caso. Sin embargo, es necesario la medicion del componente holistico- psicolégico:

(atmésfera/ambiente) con vistas a medir y valorar la imagen de un destino.
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Anexo No.22 “Procedimiento del Calculo de la muestra 6ptima.”

Segun el muestreo aleatorio simple:

z’p(l-p)
d2

n =

Donde:

n: tamafio de la muestra optima.

p: proporcion muestral.

p=0.50

En caso de no tener informacion sobre la proporcion muestral la literatura clasica de
muestreo plantea que se toma un 50%.

z: valor tabular en base a la confiabilidad de los estimados.

z=1.96

d: error de muestreo.

d = 6.8 % EIl error de muestreo lo da el investigador. En nuestra investigacion tiene este

valor dadas las complejas caracteristicas de la muestra (turistas).

o \/ (1.96)20.50(1— 0.50)
0.068

n =203

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo No.23 “Contacto con los prestatarios segun el ciclo de estancia en el

destino Jardines del Rey.”

Proceso Elementos.

Arribo

Traslado

Entrada al hotel

Recibimiento y
estancia en
hoteles

Excursiones y
opcionales

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYYYY

Aeropuerto

Inmigracion

Aduana

Equipaje

Salén VIP

Dependientes en tiendas

Cambio de moneda

Informacién

Asistencia

Representante

Guia

Choferes (Transtur y Cubataxi)

Guias y azafatas

Jardineros

Parqueadores y rentadores

Bellboy

Bellboy

Chefin

Recepcionista

Lobby y buré de informacion

Barman

Relacionista publico, Calidad y Ventas
Bailarines

Musicos

Médicos

Asistir (peluqueros, masajistas)
Animadores

TTOO y AAVV(Cubatur, Cubanacan y Havanatur)
Guias de ecoturismo y otros (Birdwatching)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Centro de Informacién y Documentacion
Turistica de la Escuela de Hoteleria y Turismo de Ciego de Avila (Formatur).
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Anexo No.23 “Caracterizacion general de Jardines del Rey.”

1. Lo inherente a todos los destinos cubanos.

En 1994 se crea el Ministerio de Turismo de Cuba (MINTUR), con la mision de disefiar y
ejecutar la politica turistica y dirigir su proceso de desarrollo. Su nucleo basico lo
conformaron las empresas e instituciones relacionadas con los servicios afines a la

demanda turistica (http://www.cubagob.cu/des eco/turismo.htm). Estas entidades

buscaron la competitividad global, garantizando la rentabilidad y sustentabilidad en el
tiempo y un invariable vinculo con la elevacion del nivel y calidad de vida de los
ciudadanos del pais

La década de los afios 90 representd el periodo de impulso decisivo para la industria
turistica cubana: crecieron 8 veces los ingresos; 5 veces mas los arribos y se multiplico
por tres el nUmero de habitaciones destinadas al turismo internacional. Estos ultimos 15
afos de desarrollo del turismo cubano, han sido suficientes para ubicarlo como uno de
los principales sectores de la economia.

El movimiento turistico internacional hacia Cuba durante los afios recientes, se
desglosa en dos periodos fundamentalmente: uno de 1990-96 y el segundo desde
1997-2003. Durante el primero, hubo un crecimiento de los visitantes del 19,7% como
promedio anual, coincidiendo con un momento de despegue e impulso acelerado del
desarrollo turistico cubano. En 1997-2003, el producto turistico cubano entra en una
etapa de consolidacién del desarrollo, las llegadas en este periodo se incrementan en
un 8,9 % como media.

Los principales mercados emisores hacia Cuba son: Canadd, Italia, Reino Unido,
Espafia, Alemania, Francia, México, Venezuela y Argentina. El desarrollo turistico del
Destino pais Cuba, se ha materializado en ocho destinos principales, que concentran el
93% de la capacidad hotelera: La Habana, Varadero, Jardines del Rey, norte de
Holguin, Canarreos (zona de Cayo largo del Sur), Costa Sur Central (Cienfuegos y
Trinidad), norte de Camaguey (zona de la Playa Santa Lucia) y Santiago de Cuba.
Cuba es un multidestino en si misma. Comparte con el resto de las islas del Caribe los
atractivos de flora, fauna, playas y accidentes geograficos interesantes. Al mismo
tiempo se distingue por la singular idiosincrasia que nos distingue: la forma simpética y
familiar de su pueblo, que tiene en la educacion y la cultura sus principales baluartes; la

ascendencia musical del son y el folklorismo; las construcciones que reflejan la
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presencia de siglos antecesores; la historia arquitectonica de las ciudades y los

maravillosos fondos marinos.

2. La incorporacion de Jardines del Rey al turismo nacional. Breve resena
histérica.

Luego del descubrimiento de la isla en 1492, Coldn viaja a la cayeria sur de Camaguey
y lo nombra Jardines de la Reina. En el siglo XVI, Diego Velasquez nombra Jardines del
Rey a la costa norte, en homenaje a Fernando el Catolico, Rey de Espafia. En el afio
1899 esta cayeria recibe el nombre de Sabana-Camaguey, que aparece actualmente
en los mapas cartograficos cubanos.

Hacia 1519, fueron famosas las visitas de los piratas Jackes de Sores, Francis Drake y
Henry Morgan; los que abandonaban aqui los botines de Santa Maria del Puerto del
Principe. Igualmente ha marcado su formacion historico-cultural el hecho de que 1927
pasara a propiedad de John T. Hodge, que pretendia desarrollar la ganaderia. La
importacion del ganado doméstico trajo consigo la presencia de puercos, perros, gatos
salvajes y vacas, que desde esa fecha, no solo deambulan libremente, sino que han
constituido un simbolo pintoresco del lugar.

Durante los 80 y 90, se realizaron exploraciones cientificas para obtener informacion
sobre el clima, geologia, suelos, recursos hidricos, flora y fauna. Se confeccionan
mapas de posibles areas de uso turistico y se lanzan las regulaciones
medioambientales que deben cumplir. Se construye entonces la primera instalacion, el
Centro de Ecosistemas Costeros (CIEC). Este evento facilité que, en 1981, comenzara
a estudiarse la posibilidad de unir a Cayo Coco con tierra firme, a través de, un

pedraplén. Se inici6 el estudio de los potenciales naturales para el turismo en esta

Cayeria.

i El 26 de julio de 1988 se terminé el pedraplén
%&* e = _ e de Cayo Coco después de un afio y medio de
PRl s _ :

ejecucion, lo que abre una nueva etapa del

sy of g ST ',hg 25 desarrollo turistico de la provincia al dar
IR e AR _

acceso a un enorme potencial natural en los

Cayos Coco, Guillermo y Paredén Grande.
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La primera instalacion turistica es el Ranchéon de Playa Las Coloradas y se crea en
1993 el Hotel Guitart. En 1997 se adopta como marca turistica de este nuevo destino:
Jardines del Rey.

En resumen se pueden establecer 4 etapas en el desarrollo del turismo en la provincia de

Ciego de Avila, que han marcado el desarrollo del destino:

e FEtapa pre-revolucionaria: no existia la actividad turistica. Pequefios hoteles
comerciales de ciudad y clubes privados para la recreacion de grupos sociales.

e Etapa de socializacion de la recreacion: desde 1959 a 1978. Se transforman los
lugares e instalaciones privadas en publicos, se mejoran las condiciones y se crearon
nuevas instalaciones para la recreacion local como: La Laguna de la Leche, playa La
Tinaja, playa de Cunagua y de Punta Alegre, Circulo Social Esteban Lopez, etc.

e Institucionalizacion e inicios de la actividad turistica: desde 1979 a 1987. Construccion
de nuevos hoteles en ciudades, asi como instalaciones extrahoteleras. Prioridad de
giras y excursiones al turismo nacional, llegadas de los primeros grupos de turistas
extranjeros del campo socialista y Norteamérica para turismo de recorrido en ciudades y
turismo deportivo (caza, pesca y buceo).

¢ Inicio del desarrollo turistico de la cayeria norte: desde 1988. Estudios y proyectos
para el desarrollo turistico de la cayeria norte para el turismo internacional.
Construccién del pedraplén y de los primeros hoteles e instalaciones extrahoteleras y
de apoyo, llegadas directas de turistas por el aeropuerto Maximo Gémez, crecimiento
acelerado de los arribos y negocios turisticos mixtos. Aparicion del producto playa.
Ampliacién de mercados. Formacion del Destino Turistico Jardines del Rey con tercera

prioridad de desarrollo en el pais.

3. El destino Jardines del Rey y sus propuestas.

Jardines del Rey es eminentemente un destino de “Sol y Playa”, siendo su exuberante
naturaleza, la belleza de sus zonas de bafio y un clima excepcional, son los principales
motivos para la visita de turismo familiar, ecoturismo y de descanso. Se localiza a 97 KM
de la provincia Ciego de Avilay a 61 KM de la ciudad de Morén, las dos localidades mas

importantes del territorio (http://mipais.cuba.cu/provincias.php?subcat=18).

Se vincula a tierra firme:
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e Por tierra: pedraplén de Turiguan6-Cayo Coco que se conecta con el Circuito Norte y
la Carretera Central.
e Por la nautica, a través del Canal Viejo de Bahamas, importante corredor maritimo
internacional que limita al norte con los cayos de la provincia.
e Por linea aérea a través del Aeropuerto Internacional Maximo Gémez, a 80 Km, de
Cayo Coco y de una pista aérea de 1600 M de longitud.
Forma parte del conjunto de formaciones de una joven peninsula de 370 KM2 de
extension; que limita al norte con el Canal Viejo de Las Bahamas, al sur con la Bahia de
Los Perros, al este con Cayo Romano y al oeste con Cayo Botella

(http://www.cuba.cu/reserva/hoteles/destino cayococo.php).

Antiguamente conocido como Sabana-Camaguey, Jardines del Rey esta compuesto por
2 515 cayos —el 60% del total en Cuba—, 465 kilometros de costa, una plataforma
marina de 8 311 kilébmetros cuadrados y una zona econdmica exclusiva de 43 800
kilbmetros cuadrados.

Consta de dos cayos principales con planta hotelera: Cayo Coco, con veintidés kildmetros
de transparentes aguas Yy finisimas arenas, como afirman Playa Las Coloradas, Playa
Larga, Playa Flamencos y Playa La Jaula, entre otras asi lo confirman ; y Cayo Guillermo,
con seis kilbmetros para lucir sus playas: El Paso, Playa del Medio y Playa Pilar, esta
tltima, ubicada al pie de la duna arenosa mas alta del Caribe y que en si constituye la
atraccion mas importante de la region por su exquisita belleza. Lleva el nombre del yate
de Ernest Hemingway (http://www.cuba.cu/reserva/hoteles/destino_cayoquillermo.php),

por sus visitas a la zona con motivos de pesca y para descubrir y combatir submarinos
alemanes.

La periodista moronera Neisa Mesa del Toro, se refiere a la opinion del premio nobel
que visitara a Cayo Guillermo; asegurando que cuando el célebre escritor Ernest
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Hemingway en su libro Islas en el Golfo describi6 a Cayo Guillermo como verde y
prometedor, estaba consciente de la belleza encerraba el pequefio islote del norte de
Cuba y que integra hoy uno de los importantes destinos turisticos de la Isla.

Sus cuatro ecosistemas incluyen espectaculares playas; dunas costeras que son las
mas altas en todo el Caribe; un sistema de aguas interiores que sirve de hotel invernal a
cientos de miles de aves migratorias y una barrera coralina con formaciones singulares
gue funciona como asentamiento de incontables especies de peces, quelonios y
mamiferos marinos y que ostenta un acuario natural con piezas de barcos hundidos
(cafiones y calderas de vapor). De extrema fragilidad al estar flanqueadas sus costas
por acantilados, por lo que se fomentan una gran cultura y conciencia ambientalista.
Sus fondos marinos son famosos por ser ricos en corales y diversidad biologica de
crustaceos, gorgonaceas, delfines y tiburones.

Cuentan ademas con la existencia de cotos de caza, centros internacionales de pescay
buceo (Centro Internacional de Buceo de Punta Rasa), sitios de rodeo, observatorios
de aves y animales salvajes autoctonos, destacandose el Sendero Las Dolinas. A 15
km de la zona hotelera se encuentra el Parque Natural El Bagda, reserva natural mas
importante de la provincia; con condiciones de soleamiento, fauna de bosques y
especies endémicas (jutias y flamencos). Muestra interesantes formaciones
geomorfoldgicas, siendo la mayor elevacion y actual mirador La Duna de la Loma del
Puerto.

Las opciones a encontrar, estan sustentadas en una red hotelera de trece instalaciones
de tres, cuatro y cinco estrellas; una clinica internacional y un centro de thalasoterapia;
los que afiade a al entorno natural de los cayos las disposiciones del confort moderno.
Con varios sitios de intercambio cultural con las manifestaciones representativas de la
tradicion local, como: Sitio La Guira y la Cueva del Jabali. Aqui se pueden conocer
bailes tipicos de los primeros pobladores, guateques campesinos, exhibiciones,

actuaciones de animales entrenados y conocer la historia del lugar.

4. Cayo Coco y Cayo Guillermo dentro de la provincia de Ciego de Avila
El destino esta marcado por el devenir, no s6lo de las instalaciones intra y extrahotelera
comprendidas en la region Cayo Coco-Cayo Guillermo, sino también por otros polos de

especial atractivo para el turista:
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Polos VocaC|on Hoteles Habltacmnes
EX|stentes construcuon

Cayo Coco
Cayo
Guillermo
Cayo
Pareddn
Cayo Anton
Chico
Los
Jardinillos
Subtotal.
Cayeria
Tierra firme
(Ciudades de
Morén y
Ciego de
Avila)

Total
Fuente:

Playa
Playa

Playa

Playa

Nautica
Playa

Ciudad

Elaboracién propia a partir de datos del

Centro de Informacién vy

Documentacién Turistica de la EHTCAV (2009).
Los hoteles en la cayeria estan operados por Gran Caribe y Cubanacan. Las

habitaciones en tierra firme, estan en instalaciones con categoria de 3 y 2 estrellas. Las

de la ciudad de Mor6n estan operadas por Cubanacén, Horizontes y Rumbos y las de la

ciudad de Ciego de Avila por Islazul.

protagonistas de los conjuntos turisticos:

Cadenas que van a ser en combinacion las

Conjunto. Tema. Principales Recursos.

Cayos del Maritimo-Natural
Norte
Cayos del
Sur

Turiguano

Maritimo
Paisajistico-recreativo

Moron Urbano

Cunagua

Natural-paisajistico

Playas, pesca, flora, fauna y paisaje.
Pesca, fauna y paisajes submarinos.

Caza, pesca, paisaje, arquitectura y
sociedad.

Arquitectura, monumentos, historia,
cultura y realizaciones sociales,
tradiciones populares, etc.

Caza, flora, fauna, paisaje y
arquitectura.

Florencia Paisajistico e historico

Paisajes, pesca y tradiciones.

Ciego de
Avila

Urbanoy
Soc.Econémico.

Arquitectura, monumentos, cultura y
sociales.

Fuente: Elaboracion propia a partir datos del Centro de Informacién y Documentacion

Turistica de la EHTCAYV (2009).
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Y que se distribuyen de la siguiente manera:

#
Hoteles Cadenas Hakit.
Hiotel Blau Colonial Cayo —ubanacan - Elau Hoteles [cont
Coco adm.] 453
Tryp Cayo Coco Cubanacan - Sol Melii BOA
Enador Cubanacan- Ll SmD M| Bl
Willa Coji mar Gran Caribe 212
Sol Cayo Guillermo Gran Caribe - Sol Melia [cont adm) 268
Sol Cayo Coco Gran Caribe - Sol Melia [cont adm) 2v0
Ibero=tar Dlaiguiri Gran Caribe - lberostar [cont adm] 312
Plelia Cayo Coco Gran Caribe- Sol Meliafcont adm) 260
Melia Cayo Guillermo Gran Caribe- Sol Meli ajcont adm) 304
Willa Gaviota Cayo Coco Gawioka 43
Flaya Coco Gavioka 208
Santiago - Habana I=lazul 7k
Tieqo de Avila T=Tazul Tab
PAorcn I=lazul 144
H. Jardin Los Cocos I=lazul ]
Farador San Fernando Falmares 3
Centro de Cazay pesca. Falmares T
Sitic la Guira Falmares 4
Azulmar Bzulmar 17
TOTAL 1026
De ellos en cayos JE3T
En tierra firme are
Sur 17
Sub total por cadenas 3026
Gran Caribe 1616
Cubanacan 1ERE
Gaviota 66
Islazul 270
Azulmar 17

Se incluyen los hoteles de la ciudad de Morén y Ciego de Avila. No se contempla el Hotel Blue Bay
inaugurado en el pasado aino 2008, por no encontrarse funcionando a plena capacidad en el
momento de la investigacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Centro de Informaciéon y Documentacion
Turistica de la Escuela de Hoteleria y Turismo de Ciego de Avila (2009).

Todo este movimiento hotelero va a estar dirigido y supervisado por la Oficina del

delegado del Mintur en Ciego de Avila, que va a garantizar el éptimo funcionamiento del
sistema turistico a través de una compleja estructura sistémica y con la colaboracion de
Firmas extranjeras que operan en el territorio (Melia, Iberostar, TMS, Blue Diving,
Jungle Tour, Fulvio Monticone, Omega, Giusseppe, Mike Buthatf):
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Delegadn del Mirustro

Delegaritn Delegaitn Temitorial Dirvisidn Temitorial Rarhos
Temitorial (irupo Hotelero Islazul.

Cubanacdn Gran Crdbe N \
Seriisa | YT ] #
Jervimed 7 hotelss Bestanrante / Restanrantes

Cubasol | *71— | Tiendas Universo hgencia de

Veracuha | %] Viajes

™ | Vigjes Cubanacdn
UBL{) |+ Transtu]
™ | Ivlarna hfarlin
CION - Comerelalizadora ITH Emprestur
—* | Bufete Internacional by P
3
Hateles | ¥
Caracol ( Tiendas) Cbratur TurErapleo
Canpistao Fintur Formatur

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Centro de Informacién y Documentacion
Turistica de la Escuela de Hoteleria y Turismo de Ciego de Avila (2009).
5. Principales mercados del destino.

Para el 2001, América del Norte con el mercado canadiense, aportaba mas del 50% de
las estancias del Destino, seguido de Europa con el 39% concentrandose en dos
mercados fundamentales que tradicionalmente han mantenido hasta dos vuelos al
destino que son ltalia y Alemania.

Actualmente, Canada esta confirmado como primer mercado y el mas tradicional,
manteniendo crecimientos sostenidos de afio en afio. Ocupa mas del 80 % de las
estancias en la estructura de mercado en invierno con notorios crecimientos en ese
periodo, y mas del 50 % de las estancias hacia el verano en la estructura de mercado
para el destino. Garantiza volumen y ocupacion para el destino en la operacion
comercial. Representa alrededor del 20 % de los arribos al pais.

El reino Unido participa en el destino desde el afio 1998 y desde entonces pasoé de la
posicion numero 11 en la estructura de mercados a la posicién actual (segundo lugar).
Mantiene crecimientos sostenido en los ultimos afios, en arribos nimeros de vuelos y

asientos al destino.
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Alemania ha representado historicamente entre el 10 y el 14 % de los volumenes de
estancias en el Polo. Mantiene decrecimientos sostenidos en los ultimos afos.

Italia es por igual mercado tradicional para el Polo, desde sus inicios por la operacion en
exclusiva de Ventaclub desde 1994 en Villa Cojimar, con crecimientos progresivos hasta
el afio 2000, donde alcanzé sus mayores niveles de emision.

La cuota de patrticipacion de Espafia de la estructura de mercados es baja con relacion a
los deméas mercados. Se han mantenido entre el cuarto y el quinto lugar en la emision al
destino y dentro de los cinco mercados mas importantes.

Francia ha ocupado por generalidad, entre el quinto y el sexto lugar, de la estructura de
mercados alternando con Espafia. La modalidad de circuitos es la que mas se ha
trabajo, logrando sus mayores niveles de emision en el afio 1999.

La situacion econémica del mercado provocd una desaceleracion en los volimenes de
emision de Argentina, pero en los ultimos tres afios se ha ido enmendado el escenario.
Aunque estos son bajos, 2 % de la emisién, ha mantenido cierta estabilidad en la

conexion con el destino a traves de vuelos de Cubana.

6. Imagen y comunicacion del destino

Jardines del Rey surge como destino como iniciativa del naciente Ministerio de Turismo
en 1994, pero alcanza una imagen integral para presentarse al mercado como un
producto turistico con identidad, marca y nombre propio en la Convencion de Turismo de
1997. Mientras, las cadenas hoteleras presentes en el destino habian desarrollado sus
propias estrategias de comercializacion segun sus Planes de Marketing, desarrollando
asi, acciones individuales para sus productos y mercados en particular.

Esta circunstancia trajo como consecuencia, que las actividades realizadas de manera
aislada, no se centraran en un sentido de destino turistico como concepciéon global
acabada, sino en los valores de la planta hotelera. Se denota ausencia de especialistas
capacitados o responsables de las acciones comunicativas; que en un primer momento
estaban encauzadas al mercado de Canada, que marco al polo con el nombre de uno de
sus cayos (Cayo Coco, referente que aun se maneja a nivel nacional e internacional) y de
un Hotel (primero Guitart y mas tarde Tryp). Villa Cojimar en Cayo Guillermo siguié estos

pasos, enfilada al mercado italiano y muy limitada a Milan.
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La insuficiente gestién de los mensajes publicitarios al exterior; el desconocimiento de la
necesidad de congruencia como sistema de todos los productos y servicios por parte de
los gestores de marketing; la relacion boca a boca con intereses muy particulares
durante la vivencia de los turistas en las instalaciones; son algunos de los causantes de
las deficiencias en cuanto a la comunicacion y la comercializacién reconocidas en el
diagnoéstico de comunicacion del afio 2005:

a. Desconocimiento de las bondades del destino diferentes a Sol y Playa.

b. Desconocimiento del Destino en diferentes mercados y regiones de mercados.

c. No utilizacién de los elementos identificadores en los catalogos de TTOO y Cadenas y
desconocimiento de la marca y de la Imagen del destino Jardines del Rey por parte de
las cadenas y Red de ventas.

d. No realizacion de acciones directas con la Red de ventas en acciones coordinadas
como destino turistico y relaciones de monitoreo de mercados con los mismos

e. No contar con estudios de mercados y de perfil de clientes para la planificacion de las
acciones.

f. Desconocimiento de las potencialidades del destino en cuanto a ofertas de turismo
especializado y eventos por parte de los departamentos de estos productos de los
Receptivos nacionales por lo cual no incluyen al destino en las ofertas de su cartera de
productos.

g. El uso de Internet y el disefio y desarrollo del sitio Web del destino debe ser
fortalecido , con acciones para lograr mayores niveles de accesos y vinculos con otros
sitios relacionados con el destino y el turismo, de manera que sea un medio de interés
tanto para la red de venta como para el publico en general.

h. La planificacion de los eventos del destino, no han tenido el nivel de comercializaciéon
esperados por no trabajarse con el tiempo suficiente, para su organizacion, promocion y
comercializacion. No se cuenta con una organizacion de profesionales de eventos y la
logistica e infraestructura necesarias.

Se reconocié la importancia de vender el destino y no los hoteles, al no ser
singularmente, un lugar de descanso y hospedaje. Con posterioridad se han concebido
acciones de comunicacion y comercializacion con un enfoque integral de destino y con al
participacion de todos los involucrados. Esta nueva vision fue posible a partir del

Diagnostico realizado para la proyeccién estratégica del desarrollo, que comparte
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criterios y opiniones que en diferentes momentos y por diferentes medios se evaluaron
con directivos hoteleros, comerciales, TTOO, lideres de opinidn y otros involucrados en
el proceso de la comercializaciéon en el territorio.

Las acciones integrales de destino, actualmente son entendidas como una necesidad
para equilibrar el desarrollo comercial, con el desarrollo del Sistema Turistico de la
Region. Las nuevas acciones se han realizado conjuntamente con las cadenas presentes
en el destino, en coordinacion con las Oficinas en el exterior, el IACC en los casos
necesarios y siempre con la aprobacion de las Direcciones de Comercializacion y
Comunicacion del Ministerio.

Con este fin se han elaborado diferentes soportes para la comunicacion: Catalogo del
Destino, Afiches del destino, Multimedia, Mapas del destino, Videos promocionales, y

mas reciente el Sitio Web del destino www.jardinesdelrey.cu, entre otros.
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Anexo No.25 “Resultados de la aplicacion de las Encuestas de Destino del 2008.”

Resultados generales

Pais Frecuencia Porcentaje
Canada 838 53,7524054
Inglaterra 593 38,0372033
Alemania 2 0,12828736
Espafa 2 0,12828736
Argentina 106 6,79923028
Otros 17 1,09044259
Total 1559 100
Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 684 43,8742784
Femenino 868 55,6767158
Total 1555 99,7434253
NR 4 0,25657473
Total 1559 100
Edad Frecuencia Porcentaje
16 - 25 272 17,4470815
26 - 35 322 20,6542656
36 -45 351 22,5144323
46 - 59 488 31,3021167
60 0 mas 121  7,7613855
Total 1554 99,6792816
NR 5 0,32071841
Total 1559 100
Nivel de Escolaridad Frecuencia Porcentaje
Primario 66 4,233483
Secundario 607 38,9352149
Universitario 828 53,1109686
NR 56 3,59204618
Total 1559 100
Ocupacién Frecuencia Porcentaje
Trabajador independiente 254 16,2924952
Ama de casa 36 2,30917255
Técnico 98 6,28608082
Director de empresa 159 10,1988454
Mando Intermedio 71 4,55420141
Empleado 378 24,2463117
Trabajador 81 5,19563823
Oficial Publico 224 14,3681847
Pensionado 119 7,63309814
Estudiante 128 8,21039128
NR 11 0,7055805
Total 1559 100
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Cantidad de veces que ha visitado el destino
lra vez

2 veces

mas de 2 veces

Total

NR

Total

El todo incluido lo considera

Bueno

Regular

Malo

Total

NR

Total

¢ Como se han cumplido sus expectativas?
Bien

Regular

Mal

Total

NR
Total
Recomendaria usted este destino

Si

Cuantas excursiones compré
1 excursion

2 excursiones

mas de 3 excursiones

Vias por las que conoci6 la posibilidad de viajar a
Jardines del Rey

Familiares y amigos

Agencias de Viajes

Publicidad

Internet

Otras vias

NR

Total

Modalidades de viajes que seleccion6

Frecuencia
1101

235

218

1556

3

1559
Frecuencia
1144

317

80

1542

17

1559
Frecuencia
1011

423

98

1533

26

1559
Frecuencia
1321

204

1526

33

1559
Frecuencia
402

420

184

273

1296

263

1559

Frecuencia
326

654

63

368

76

70

1559
Frecuencia

Porcentaje

70,6221937
15,0737652
13,9833226
99,807569
0,19243105
100

Porcentaje

73,380372
20,3335471
5,13149455
98,9095574
1,09044259
100

Porcentaje
64,8492623
27,1327774
6,28608082
98,3322643
1,66773573

100

Porcentaje
84,7338037
13,0853111
97,8832585

2,1167415
100

Porcentaje
25,7857601
26,9403464
11,8024375
17,5112251
83,1302117
16,8697883

100

Porcentaje
20,9108403
41,9499679
4,04105196
23,6048749
4,87491982
4,49005773
100
Porcentaje
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En pareja

Turismo individual

Con la Familia

Con nifios mayores de 12 afios

NR

Total

Dias de estancia en Jardines del Rey
Hasta 3 dias

Ente 4y 7 dias

Mas de 7 dias

Lugar de Hospedaje

Cayo Coco Tryp

NH Kristal

Melid Cayo Coco

Sol Cayo Coco

Gaviota Cayo Coco
Cojimar

Iberostar Daiquiri

Melid Cayo Guillermo
Sol Club Cayo Guillermo
Casa o apartamento alquilado
Casa de amigos

Oasis Playa coco

Blau Colonial

Otros

Total

818
279
369
56
34
1559

Frecuencia

42
834
624

1506

53

1559

Frecuencia

250
269
126
135
9
92
194
129
63
1
11
140
88
32
1539

52,4695318
17,8960872
23,6690186
3,59204618
2,18088518
100
Porcentaje
2,69403464
53,4958307
40,0256575
96,6003849
3,39961514
100
Porcentaje
16,0359205
17,2546504
8,08210391
8,65939705
0,57729314
5,90121873
12,4438743
8,27453496
4,04105196
0,06414368
0,7055805
8,98011546
5,644644
2,05259782
98,7171264

Resultados especificos

Tramites en el aeropuerto y sus servicios Bien Regular Mal
Tramites en el aeropuerto y sus servicios en
Aduana 87,3
Tramites en el aeropuerto y sus servicios en
Inmigracion 83,5 119 1,47
Tramites en el aeropuerto y sus servicios Confort 63,8 32,1 2,62

Tramites en el aeropuerto y sus servicios en

10,45 1,28

Manipulacion y despacho del equipaje 78,3 17,7 2,75
Profesionalidad del personal en los tramites del
aeropuerto y sus servicios 83,1 14,4 1,53

Transporte en el destino Bien Regular Mal
Transporte en el Destino desde y hacia el

aeropuerto 89,4 8,01 0,7
Transporte en el Destino en el servicio al publico 63,3 15,2

Transporte en el Destino en las excursiones 67,1 13,6 1,79
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Transporte en el Destino Puntualidad
Profesionalidad del personal de Transporte
Estancia en el hotel

Tramites en la Recepcion del Hotel

Confort y limpieza de la habitacién del Hotel
Variedad de comidas y bebidas en el Hotel
Calidad de comidas y bebidas en el Hotel
Animacién en el Hotel

Tratamiento a sus quejas en el Hotel
Limpieza General en el Hotel
Profesionalidad del personal en el Hotel
Calidad en el servicio del Hotel

Servicio en tiendas

Servicio en Tiendas Variedad

Servicio en Tiendas Imagen
Profesionalidad del personal Del Servicio en
Tiendas

Servicio en Tiendas Relacion Calidad - Precio

Excursiones

Puntualidad de las Excursiones

Calidad de la Oferta de Excursiones

Servicio de Guias de las Excursiones
Profesionalidad del Personal de las Excursiones
Relaciéon Calidad - Precio de las Excursiones
Oferta extrahotelera

Oferta Extrahotelera: Recreacion

Oferta Extrahotelera: Tienda

Oferta Extrahotelera: Gastronomia

Oferta Extrahotelera: Opciones Culturales
Oferta Extrahotelera: Relacién Calidad - Precio
Otros

Informacion sobre el Destino Jardines del Rey
Su seguridad como turista

Contactos con la poblacion

Medio ambiente

Estado de las carreteras

Vida Nocturna

Sefialética y sefializacion en las calles
Higiene general del destino.

Fuente: Infotur (2008).

26,6
12,3
Regular
23,6
33,1
38,8
40,2
35,1
25,7
31,1
22,1
27,1
Regular
47,2
37,5

28,9
38,4

Regular

21,1
20,9
14,1
14,2
25,9
Regular
28,5
41,6
35,7
31,7
33,5
Regular
27,6
9,17
17,5
17,3
42,1
36,3
38,3
32,1
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Anexo No.26 “Entrevista Semiestructurada a Expertos.”

Protocolo de la Entrevista a Expertos:

Hora
Fecha
Lugar

Objetivo: conocer opiniones de expertos en la actividad turistica sobre las impresiones

generales que tienen sobre el destino y los que consideran los atributos mas

significativos para sus clientes potenciales.
Indicadores:
1. Nombre.
Cargo o funcion.
Centro de trabajo.

Experiencia en el sector turistico.

o 0k WD

Consideracion de Ambientes de los turistas:
a. Desagradable/agradable
b. Aburrido/excitado
c. Soporifero/emocionante
d. Calamitoso/relajado
e. Inseguro/seguro
7. Consideracion de Declaraciones:
Atractivos Histérico — Culturales
1. Atracciones historicas
2. Variada oferta cultural/museos
3. Ciudades bellas
4. Interesantes costumbres/habitos de vida
Atracciones Naturales
5. Clima agradable
6. Playas excelentes

7. Bellos paisajes/ atracciones naturales

Consideracion de caracteristicas Unicas del destino.
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Infraestructuras y Facilidades Turisticas

8. Calidad del alojamiento

9. Servicios de alta calidad

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Buen nivel de precios
Buen transporte

Amplia oferta comercio
Buena gastronomia
Facilidades para el turista
Adecuado toda familia

Atmésfera y Ambiente Social

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Gente amable y abierta

Amplia oferta de diversion y vida nocturna
Lugar exético

Adecuado para reposar y relajarse
Libertad para el turista

Ambiente limpio y poco contaminado
Estabilidad politica

Actividades Recreacionales al Aire Libre

23.

24. Oportunidades para aventuras y nuevas experiencias

Oportunidades para practicar deportes

Accesibilidad, Seguridad y Reputacion

25.
26.
27.

Acceder facilmente
Famay reputacion

Seguridad del turista
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Anexo No.27 “Guia para la Observacion no participante durante las entrevistas a

Expertos (Oficinas del Mintur y Agencias de Viajes).”

Guia de Observacion:

Lugar:
Fecha:
Hora:
Indicador Aspectos a Inadecuado | Ni una cosa, | Adecuado
observar ni otra
1 2 3
Nivel de informacién
Rasgo's de los Dominio de las 1 2 3
entrevistados. | caracteristicas de los
productos o servicios
turisticos.
Acercamiento a la 1 2 3
planificacion de
productos y servicios.
L Participacion en la 1 2 3
Implicacion implementacion de la
con el actividad turistica.
producto 1 2 3
turistico. Experiencias vividas.
Aportes a la actividad 1 2 3
turistica.
Disposiciéon para 1 2 3
escuchar.
Capacidad
" 1 2 3
para transmitir -
. ., Expresién verbal.
la informacion
como experto. 1 > 3

Expresién no verbal.

Otros aspectos de interés.
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Anexo No.28 “Entrevista Grupal Semiestructurada a Personal de Contacto.”

Protocolo de la Entrevista a Personal de Contacto:

Hora
Fecha

Lugar

Obijetivo: conocer opiniones del publico de contacto sobre las impresiones generales

gue tienen de los productos y servicios del destino, de los que son prestatarios y los que

consideran los atributos mas significativos para sus clientes potenciales.

Indicadores:

1.

© © N o o b~ w0 N

Nombre.

Centro de trabajo.
Actividad que realiza.
Desempefio laboral.
ldentidad.

Productos y servicios.

Ambiente.

Dificultades laborales.

Deficiencias.

10.Logros.

11.Sugerencias.
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Anexo No.29 “Guia para la Observacion no participante durante las entrevistas

grupales a personal de contacto (Instalaciones intra y extrahoteleras).”

Guia de Observacion:

Lugar:
Fecha:
Hora:
Indicador Aspectos a Inadecuado | Ni una cosa, Adecuado
observar ni otra
1 2 3
Nivel de informacion.
Rasgo_s de los Dominio de las 1 2 3
entrevistados. | .5 acteristicas de los
productos o servicios
turisticos.
Implicaciéon con la 1 2 3
actividad turistica.
Participacion Empatia con el 1 2 3
en el turista.
ofrecimiento  "Hapilidad y agilidad 1 2 3
de productos y | hara enfrentar
Serviclios. situaciones de
conflictos durante el
contacto con el
cliente.
Disposicion para 1 2 3
Habilidades escuchar.
comunicativas 1 2 3
para el Expresion verbal.
intercambio
grupal. 1 2 3

Expresion no verbal.

Otros aspectos de interés.
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Anexo No.30.1 “Cuestionario en espaiol para clientes.”

Cuestionario N I:l

Encuesta sobre Imagen
Percibida de
Jardines del Rey

Este cuestionario es totalmente
andénimo. Forma parte de un estudio de
la_ Facultad de Psicologia de |a

Universidad Central “Marta Abreu” de
Las Villas v el MINTUR. Este se realiza
con el objetive de medir la imagen de
Jardines del Rey como destino
turistico. Por tal motivo, solicitamos su
colaboracion, ya que nos seria de gran

utilidad.
GRACIAS POR SU AYUDA.

+ Sexo

Masculine { ) Femenine { }

+ Edad

-Mas de 60 afios ( )

+ MNacionalidad. En caso de marcar
otros, por favor, especifique.
Argentina { ) Espafia{ ) Portugal{ }
Francia{ ) Otros( }

1.-Indique las caracteristicas o atracciones gue

considera UNICAS o distintivas de Jardines
del Rey. En caso de marcar otras, especifique.

Afirmaciones

|- Atractivos histérice- culturales

1-Existen variadas atracciones historicas

Soly playa___ Seguridad Naturaleza
Atencion del persenal Clima___
Precio Cultura Dtras

2. - :Evallde

a hasta

Jardines del Rey desde muy nega
Muy Positiva?

Muy

hegativa @ © pohs‘l;:?‘va

3. - valore les sentimientos que ha
experimentado al visitar Jardines del Rey.

SISIS[SIS)

Diesagradable Agradable
Abaride Emoconante
Insegam Segaro

4. — & continuacién se recogen en una lista
una serie de atributos (26) gue pueden
caracterizar a Jardines del Rey. Por favor,
indique su grade de acuerdo o desacuerdo en
la columna “A”, teniendo en cuenta que:

(1) Muy en Desacuerdo

(2) En Desacuerdo

(3) Ni de Acuerde ni en Desacuerdo

(4) De Acuerdo

(5) Muy de Acuerdo.

También le rogamos que en la columna “I”
indique la importancia que tiene para usted
cada atributo, valerandolos desde:

(1) Muy Poco Impertante, hasta

(5) Muy Importante

Observe que puede colocar valores
intermedios.

2- Hay una variada oferta cultural.

3- Las ciudades son atractivas.

4- Son importantes las costumbres y habitos
de vida de los pobladores.

I- Atracciones MNaturales

i- Existe un clima agradable

6- Las playas son buenas.

7-Ezisten bellos paisajes y atracciones
naturales.

8- Es un lugar exotico.

- Infraestructura y facilidades
turisticas

9. La calidad de alojamiento es huena.

10- Los senvicios son de alta calidad.

11-En general el nivel de precios es bueno.

12- El transporte es bueno en general.

13- EXiste una variada oferta en tiendas.

14- Hay buena gastronomia.

15- Existen facilidades de comunicacion e
informacion para el turista.

16- Es adecuado para toda la familia.

17- Existen buenas oportunidades para
practicar deportes.

18- Hay oportunidades para hacer recorridos
Y excursiones.

19- Eziste amplia oferta de recreacion y vida
nocturna.

20- Se puede acceder facilmente al destino y
el servicio del aeropuerto es satisfactorio.

IV¥- Atmésfera y ambiente social.

21- La gente es amabhle y abierta.

22- Es adecuado para reposar vy relajarse.

23- Existe una gran libertad para el turista.

24- Tiene un ambiente limpio ¥ poco
contaminado.

25- Existe una gran estabilidad politica.

26- Elturista se encuentra seguro.
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5 -;Volveria usted a visitar Jardines del

Rey?

22 00000 &

segurid

Alguna sugerencia:

Iguaimente puede dirigirias a:

luis @mintur.cav.cyt.cu

Gracias por elegir
Jardines del Rey

Ministerio Nacional de Turismo
Universidad Central “Marta Abreu” de
Las Villas

2009

Jardines del Rey

- —
Compartiendo
tus opiniones. . .

b Cuba
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Anexo No.30.2 “Cuestionario en inglés para clientes.”

QUESTIONNAIRE fﬁ

Perceived Tourist Image

Studio

This questionnaire it's completely
anonymous and it's part of a research
of the Psychology Faculty of The
Central University of Las Villas “Martha
Abreu”. Its objective is to evaluate the
image of Jardines Del Rey as a tourist
destiny. That's why we ask for your
collaboration, it will be very helpful.

Thanks for your help.
* Sex
Male { ) Female {
* Age

-Lessthan 25 years old({ )
-From25to34{ })-From35tods { )
Fromd6to60 { ) -More thans0( )

+ MNationality. In case of others, please
specifiy.

Canada{ ) England{ ) Germany({ )
France( )} Others( )

1. - Mark the characteristics that you consider
unigue or distinctive in Jardines Del Rey as a
tourist destination. In the case you choose
others, specify.

Sun and beach Security
Mature Attention of the staff
Climate Price Culture
Others

Affirmations

I- Historical and cultural attractive

1-There are a lot of historical attractions.

2- There is a wide cultural offer.

3- The cities are attractive.

4- The customs and habits of life are very
important.

II- Hatural attractions

&- There is a nice climate.

2. - How do you evaluate the Global Image of
Jardines Del| Rey?

Very negative @ @ Very Positive

3. - Give your estimation about the feelings
you experienced visiting Jardines Del Rey.

OO

Unpleasani Pleasant
Boring Thrilling
Inre cuxe Secure

4. —On the right we show you a succession of
affirmations (26]) that might characterise
Jardines Del Rey. Please, state your agreement
or disagreement in the column “A”.Taking inte
account that:

(1) Really disagree

{2) Disagree

{3) Mor disagree, nor agree

(4) Agree

(5) Really agree.

Please, affirm the importance of the
affirmations for you through column “I”, from:
{1) Little important, to

{5) Very important.

Realize that you can give
evaluations.

intermediate

6- The heach is good.

7- There are beautiful landscapes and
natural attractions.

8- It's an exotic place.

llI- Infrastructure and tourist facilities

9. The quality of the lodgings is good.

10- The senvices are of high quality.

11- In general, the level of prices is good.

12- Transportation is good in general.

13- There is a wide offer in shops.

14- A good gastronomm.

15- There are a lot of facilities in
communication and information for the
tourist.

16- it is adequate for all the family.

17- There is a good chance to practice
sports.

18- There are opportunities for trips.

19- There is a wide offer in recreation and
nocturnal life

20- The destination is easily accessible
and the service of the airport is
gratifving.

V- Atmosphere and social emvironment

21- People are Kind and open.

22- Its good to take a rest and relax.

23- There is a great freedom for the
tourist.

24- It has a clean and not contaminated
environment.

25- There is a great political stability.

26- The tourist is safe.
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9. - Will you visit Jardines Del Rey again?

Give your opinion through this scale:

Ahsohuiel

¥ o

@

®

®

S

Ahsohuiely
yes

Any suggestion:

You can also address your
suggestions to:

luis@mintur.cav.cyt.cu

Thanks for
choosing
Jardines del Rey

Jardines del Rey

ﬁaﬁngf your

Opinions. ..

Ministerio Nacional de Turismo
Universidad Central “Marta Abreu” de
Las Villas b Cuba

2009
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Anexo No.30.3 “Cuestionario en francés para clientes.”

QUESTIONNAIRE N° |:|
ETUDE SUR IMAGE
TOURRISTIQUE
De Jardines del Rey

L’enquéte que nous menons est
anonyme. Elle fait partie d’une
etude de Jla_ _ Facultée de
Psychologie de IPUniversité
Centrale de Las Villas. L’objectif
de cette enquéte est de
déterminer quelle est [I'image
touristique de Jardines del Rey
comme destin touristique. Votre
collaboration est trés utile.
Merci de votre attention.

+ Sexe:
masculin Fé&minin _
+ Age:

Moins de 25 ans 26 et 34 ans
35 et 45 ans 46 et 60 ans
plus de 60 ans

« Mationalité :
Canada France
Allemagne Espagne
Une autre nationalité:
Laquelle ?

1. Indiquez les caractéristiques gque vous
considérez UNICUe u distinctives de Jardines
del Rey comme destiné touristique. Au cas ou
vous margquez d’autres, spécifiez.

Soleil et plage Sécurité
Nature Attention du personnel
Climat _ Prix Culture
D’autres

2. Quel est wvotre critétre sur Pimage

globale de Jardines del Rey comme destinée
touristique ?

— OO

3. CQuels sont les sentiments que vous avez
éprouvés lors de votre séjour a Jardines del
Rey.

SASAE)

Ennagyeux Poignant
Dlange reunx: Securiie

4. A droite sont présentés une série de 26

critéres sur Jardines del Rey. Indiquez si vous
etes d’accord ou non a la colonne “A”_ Le rang
est le suivant :

1} Trés en désaccord

2) Pas d’accord

3) Sans critére

4) D’accord

5) Trés d’accord
On vous demande aussi d’indiquer I'impertance
que vous accordez a ces critéres a la colonne
“1", sur une échelle du:

1} Trés peu important, au

5) Trés important.

Observez que wvous pouvez indigquer des

valeurs intermédiaires.

Critéres

I Aspects historico-culturels

1. My a beaucoup de sites historigues.

2. L’offre culturelle est variee.

3. Les villes sont attirantes.

4. Les meewrs et coutumes sont
importantes.

Il. Aspects naturels

5. Le climat est agréable.

6. Les plages sont d'une bonne gualité.

7. Les paysages sont beaux:.

8. C'est un lieu exotigue.

Il Aspects touristiques

9. Le logement est de qualité.

10. La qualité des senvices est
satisfaisante en général.

11. En general les prix sont acceptables.

12. Le transport est bon en general.

13. Les offres du magasin sont variees.

14. La restauration est de qualite.

15. La faciiité de communication et
information pour le touriste est assurée.

16 La destinée est bonne pour toute la
famille.

17 La pratique du sport est assurée.

18. Les excursions sont assurees.

19. L'offre de loisirs et la vie nocturne
est convenable.

20. L"accés est facile et le service du
raéroport est satisfaisant.

IV Aspects sociaux

21. Les personnes sont aimables et
ouvertes.

22 C'est idéal pour se reposer.

23. Il v a une grande liberte pour le
touriste.

24. i1 a un emvironmente propre et n‘a
pas contarming.

25 1y a une grande stabilite politique.

26. I n'y a pas de risgques pour le
touriste.
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Jardines del Rey

:Ii.;l Ra:':rn?mriez-vous retournez a Jardines Merci en Taison d-e

ot ) D D) O choisir
Jardines del Rey

Pourriez-vous nous dire
quelque suggestion ?:

- Y
Partagez
Totre avis...

Vou§ pouvez aussi envoyer
votre suggestion a:

luis@mintur.cav.cyt.cu

Ministerio Nacional de Turismo b Cuba
Universidad Central “Marta Abreu” de
Las Villas

2009
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Anexo No.31 “Guia para la Observacion no participante durante las encuestas a

clientes.”

Guia de Observacion:

Lugar:
Fecha:
Hora:
Indicadores Aspectos a Inadecuado | Ni una Adecuado
referentes a los observar cosa, ni
individuos otra
Disposiciéon para ser 1 2 3
encuestados
Actitud de los Disposiciéon para 1 2 3
encuestados contestar todas las
preguntas del
cuestionario
Conocimiento del 1 2
Destino (como
Nivel de informacion Jardines del Rey)
Conocimiento de los 1 2 3
atributos del destino
Seguridad al sefalar 1 2 3
caracteristicas
Unicas del destino
Seguridad al sefalar 1 2 3
. la imagen global del
Capacidad para 1agen g
evaluar los destino
Seguridad al sefialar 1 2 3
componentes de la o
. los sentimientos
Imagen del destino .
- experimentados
Jardines del Rey .
durante la estancia
en el destino
Seguridad al sefalar 1 2 3
la importancia de los
atributos
Interés en el ) ) 1 2 3
mejoramiento y Nivel de sugerencias
nsum I
consumo de los 1 > 3

productos y servicios
que ofrece el destino
Jardines del Rey

Nivel de intenciones
de regresar

Otros aspectos de interés.
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Anexo No.32 “Promedios generales del Componente Perceptual-Cognitivo.
Valores mas significativos”

I . Promedio {grado de

Existen variadas atracciones historicas.
I Son imporantes las costumbres v

habitos de vida. 38
|‘ o Es un lugar exdético. 39
Las playas son buenas. 4,45
Existe variada oferta en las tiendas. 298
“ I Se puede acceder facilmente y el 436
servicio del aeropuerto es satisfactorio. !

Existe gran estabilidad politica.
Es adecuado parareposar y relajarse.

Promedio
Criterio {grado de
importancia)

Fromedio 4.4
seneral

Fuente: Elaboracién propia.

142



Anexo No.33 “Analisis no paramétrico.”

Correlaciéon Imagen Global y Componente Unico- Distintivo

Coefi Soly Seguri Natura Atencién || Clima Precio Cultura Otros
ciente de || playa dad leza del
correla personal
Tau -b de | Imagen cién
Kendall Global 134 (9 132 267 (**)  .231(%) 146(Y)  .212(™)  .154()
Sig.
(bilate .048 .051 .000 .001 .030 .002 .023
ral)
Coefi
ciente de | .134 (*) 132 .267 (**) 231 (*%) 146 (%) @ 212 (**) © 154 (%)
correla
Rho de Imagen cion
Spearman Global Sig.
(bilate .048 .051 .000 .001 .030 .002 .023
ral)
* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Correlacion Imagen Global y Componente Atributo-Holistico
Desagradable/ Aburrido/ Inseguro/
Agradable Emocionante Seguro
Coeficiente de
correlacion o - o
Tau -b de Kendall Imagen Global 405 () 386 () 265 ()
Sig. (bilateral)
.000 .000 .000
Coeficiente de 424 (**) 415 (**) 277 (*Y)
correlacion
Rho de Spearman || Imagen Global Sig. (bilateral)
.000 .000 .000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Correlacién Imagen Global y Componente Perceptual-Cognitivo

Componente Perceptual-Cognitivo
(Atractivos Histéricos Culturales)
Afirmacion Afirmacion firmacion # || Afirmacion #
. #1 #2 3 4
Tau-b de Imagen || Coeficiente 5 : :
Kendall Global de - - - -
correlacién .230 (**) 201 (**) .250 (**) 274 (**)
Sig. (bilate :
ral) .000 .001 .000 .000
Coefi
ciente de .263 (**) .227 (**) .285 (**) 311 (*%)
correla
Rho de Spearman | Imagen cién
Global [™sig (bilate
ral) .000 .001 .000 .000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Componente Perceptual-Cognitivo
(Atractivos Naturales)
Afirmacion Afirmacion firmacion # || Afirmacion #
. #5 #6 7 8
Tau-b de Imagen || Coeficiente ; . :
Kendall Global de - - - -
correlacién 234(*%) .267 (**) 432 (**) .278 (**)
Sig. (bilate
ral) .000 .000 .000 .000
Coefi
ciente de .255 (**) .289 (**) 470 (**) 310 (*%)
correla
Rho de Spearman || Imagen cion
Global |™sjg. (bilate
ral) .000 .000 .000 .000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)




Componente Perceptual-Cognitivo
Coefi (Infraestructura y facilidades turisticas)
ciente de |"Afirm || Afirm || Afirm || Afirm || Afirm || Afirm || Afirm || Afirm || Afirm [ Afirm || Afirm || Afirm
corl:ela #9 #10 #11 #12 #13 #14 #15 #16 #17 #18 #19 # 20
Tau -b | Imagen cién
K‘:j]_ Global 267 355 = 379 323 = .265 185 230 = .214 189 = .234 = 267 = .272
dall (**) ; (**) (**) (**) (**) (**) (**) (**) (**) (**) (**) (**)
Sig.
(bilate .000 .000 .000 .000 .000 .003 .000 .001 .003 .000 .000 .000
ral)
N 203 - 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203
Coefi 295 393 414 355 300 208 256 232 211 255 298 294
Ciente de ’ k% ’ ek ’ ek ’ k% ’ %k ) *% ’ *% ’ *%k’ ’ *%k’ ) %%k ) %%’ ’ *%’
correla (**) (**) (**) (**) (**) (**) (**) () () (**) (**) ()
Rho Imagen cion
de Global Sig.
Spear (bilate .000 .000 .000 .000 .000 .003 .000 .001 .003 .000 .000 .000
man ral)
N 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203 203
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Componente Perceptual-Cognitivo
Coefi (Atmésfera y ambiente social)
ciente de || Afirm || Afirm | Afirm || Afirm | Afirm || Afirm
taub |1 correla [l #2191 | #22 |#23 | #24 |[#25 |#26
gl Ian Rk 348 282 308 331 147 273
Ken- Global : (*) (**) () (*) *) (**)
dall Sig.
(bilate .000 .000 .000 .000 .020 .000
ral)
N 203 203 203 203 203 203
Coefi 379 298 330 351 166  .288
centede ™ ™ O ¢
correla
Rho Image cién
de n Sig.
Spear | Global | (pjjate 000 .000 .000 .000 .018  .000
man ral)
N 203 1203 203 203

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Correlacion Imagen Global y componente conductual de la Actitud hacia el

destino
Componente
conductual de la
Coeficiente actitud
de
Tau -b de Kendall Imagen correlacién 455(*)
Global - -
Sig. (bilateral)
.000
Coeficiente .489(*%)
de
Rho de Spearman Imagen correlacion
Global Sig. (bilateral)
.000

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.
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