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RESUMEN

La actualizacién del modelo econdémico cubano, la apertura a la inversién
extranjera y las modificaciones en la politica exterior han generado cambios en
la percepcion de los turistas que visitan Cuba. En este contexto, cobra mayor
vigencia la necesidad de conocer la imagen que tienen los clientes sobre los
destinos turisticos que visitan. El presente estudio se centra en desarrollar un
procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos de sol y playa, el cual

se aplicé en Holguin, tercer polo turistico cubano.

Se analizan la imagen proyectada y la imagen percibida del destino turistico.
Para su implementacion se emplearon métodos teoricos, empiricos y
estadisticos. Mediante el analisis de correspondencia multiple se define la
imagen proyectada esta basada en la conquista de la felicidad a través del
consumo de atributos funcionales y se articula con el deseo de evasion. La
imagen percibida se determiné a través de la aplicacion de un cuestionario,
resultando el clima y las playas entre los elementos mas importantes para los
clientes. Los resultados demuestran que la imagen que se comercializa del
destino turistico Holguin difiere de la percibida por los clientes una vez en el

destino.



ABSTRACT

The updating of the Cuban economic model, the recent opening to foreign
investments and the changes that has occurred in the exterior politics has
generated changes in the tourist perception about Cuba. In this context, it's more
important than ever, to know the image existing in the tourist that visits Cuba.
This study focused in apply a procedure to measure the tourist destination image,
which was apply in Holguin, the third tourist destination of Cuba. Were analyzed
the proyected image and the perceived image. Theorist, empirical and statistical
methods were applied. Through the multiple correspondence analysis was
defined the proyected image based in the conquest of the happiness through
functional attributes and an evasion desire. Perceived image was determinate
through a survey that show climate and beach as the most important elements
for tourist in Holguin. The results show that the image commercialized of Holguin

tourist destination is different than the one perceive by tourist in the destination.
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INTRODUCCION

A mediados de los 80 del siglo XX, el fordismo® comienza a mostrar sintomas
de crisis y da paso a la transiciobn hacia una nueva etapa nombrada
postfordismo?. Este acontecimiento motivd cambiar la manera de actuar para
atender a un consumidor mas exigente y sensible, por un servicio mas

personalizado.

El turismo postfordista se distingue por una oferta singularizada y especifica, a
partir de una produccion individualizada, donde los clientes participan de forma
activa en actividades diferenciadoras y multiples centradas en las sensaciones.
Pine y Gilmore (1998) plantean que en esta etapa emerge la experiencia como
un cuarto valor econémico (sumado a los tres valores econdémicos tradicionales:
los bienes, productos y servicios). Resaltan, ademas, estos autores la necesidad
de que las empresas cambien sus enfoques orientados hacia las ofertas de alta
calidad (propio de la economia de servicios) y centren sus esfuerzos en
proporcionar el consumo de experiencias memorables caracteristico de la

economia de la experiencia.

Se presenta entonces, una realidad necesaria para los gestores turisticos: los
altos y estables niveles de calidad no se pueden usar para diferenciar las
elecciones de los consumidores. Actualmente los turistas buscan experiencias
Unicas mas alla del mero consumo de productos y servicios. No basta con poseer
recursos, es necesario crear productos que permitan realizar actividades y
facilitar la participacion activa del consumidor en la elaboracion de la experiencia
gue disfruta. La calidad funcional en la que se enfoca la economia de productos

pasa a ser una condicion necesaria pero no suficiente.

La experiencia turistica debe funcionar y poder entregarse, para ello es

imprescindible conocer lo imaginado por el turista. Martin de la Rosa (2003)

1 Término referido al modo de produccion que caracterizo a la cadena de Henry Ford. Su principal
caracteristica era la produccion en serie, donde los trabajadores se encontraban en una
estructura de produccién en linea y de tareas especializadas.

2 Modelo predominante en la actualidad que implica el cambio de la producciéon en masa por la
especializacion flexible.



afirma que el imaginario turistico constituye el elemento clave del proceso
turistico, al ser el primer nexo de unién de los turistas con el espacio receptor,
pues sobre él se construyen expectativas y se modela el comportamiento de los
turistas. Juega; ademas, un rol decisivo en el proceso de decisién de compra.
Los productos turisticos deben, por tanto, hacer realidad suefios, y ser

imaginados y significados por los turistas en el espacio emisor.

Los gestores turisticos de los destinos emplean diversos métodos para
promocionar sus productos y servicios en el intento de incidir en la decision de
compra de los clientes potenciales. Es por ello que cobra vital importancia coémo
se maneja el imaginario inducido en los clientes y cuales son las caracteristicas

gue distinguen un destino turistico de otro.

Las investigaciones sobre imagen de destinos turisticos han sido desarrolladas
desde diversas perspectivas, que incluyen la relacion entre imagen y la eleccion
de destinos (Fakeye y Crompton, 1991; Goodrich, 1978; Mayo y Jarvis, 1981;
Ross, 1993; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001), el proceso de formacion de la
imagen (Baloglu y McClearly, 1999; Fakeye y Crompton, 1991; Gartner, 1993;
Gunn, 1972; Kim y Richardson, 2003; Batista-Sanchez y Gonzalez-Ferrer, 2015;
Batista-Sanchez, Gonzalez-Ferrer y Gonzalez-Camejo, 2016), el cambio y la
modificacion de la imagen (Chon et al., 1991; Pearce, 1982) y la medicion de la
imagen per se (Echtner y Ritchie 1991; Gartner 1993; Batista-Sanchez y
Gonzalez-Ferrer, 2016). Estos estudios demuestran que una imagen positiva de
un destino turistico que persista en un cliente luego de visitarlo, da lugar a una
alta probabilidad de retornar al mismo destino (Geng-Qing, Chi y Qu., 2008;
Moreno-Gil et al, 2012).

En la Ultima década, las investigaciones vinculadas a la imagen se ha centrado
en la imagen proyectada y percibida (Diaz-Rodriguez et al., 2010; Kyalo y
Katuse, 2013; Navalén-Garcia, 2015; De Nisco et al., 2015); el papel de los
medios de comunicacion en la formacién de la imagen (Filipe-Aradjo, 2012; Kim
y Stepchenkova, 2015); estudios que vinculan la relacion existente entre factores
demograficos y la imagen de destinos (Assaker et al., 2015; Stylidis et al., 2015);

la relacién entre las marcas y la imagen (Qu et al.,, 2011; Basan, Bagaric y
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Loncaric, 2013; Matiza y Oni, 2014); los componentes cognitivos y afectivos
(Agapito et al., 2013; Hidalgo-Alcazar y Sicilia, 2013; Kim y Park, 2015; Serna et
al., 2015); la imagen transmitida y percibida a través de internet (Frias et al.,
2008; Tudor, 2013; Rafael y De Almeida, 2014; Marine-Roing, 2015; Stepaniuk,
2015) y la creacién de escalas para medir la imagen de destinos (Deslandes et
al., 2006; Camprubi et al., 2009; Pérez-Nebra y Torres, 2010; Moon et al,. 2013).
Existen carencias de investigaciones de instrumentos o procedimientos que
midan la imagen de destinos proyectada y percibida, pues las investigaciones
realizadas en este campo se centran en los comentarios online de los clientes

solamente.

Los lineamientos emanados del VI Congreso del Partido en Cuba, en el acapite
dedicado al turismo, contienen los lineamientos 258 y 261, que abordan el
perfeccionamiento de la comunicacion promocional a nivel institucional y
empresarial, precisando la administracion de los recursos y su asignacion por
mercados y técnicas, con la utilizacion de tecnologia de avanzada. En estos se
hace evidente la importancia de los trabajos a realizar sobre la obtencion de
informacion relevante que apoye la toma de decisiones para la comercializacion

del destino.

La revision bibliografica realizada sobre estudios de imagen de destino en
Holguin, demuestran que ha sido poco estudiado, centrandose
fundamentalmente en estudios de imagen pre y post consumo de hoteles de sol
y playa como momentos independientes (Morales-Morales, 2010; Riveron-Leon,
2013; Mora-Hernandez, 2014; Batista-Sanchez y Gonzalez-Ferrer, 2015;
Batista-Sanchez et al., 2016), donde se emplean instrumentos para medir la
imagen y solo realizan diagnésticos en el destino. Las investigaciones
desarrolladas carecen de procedimientos o metodologias para medir la imagen
proyectada y la imagen percibida del destino por lo que se plantea como
problema de la investigacion las insuficiencias en la medicion de la imagen del
destino turistico. El objeto de estudio es la imagen de destinos turisticos,
mientras que el campo de accion es la imagen de destinos turisticos de sol y

playa. Como objetivo general de la investigacion se propone desarrollar un



procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos de sol y playa. Para

ello, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Confeccionar el marco tedrico y préactico referencial de la investigacion a

través de la consulta de la literatura actualizada sobre el objeto de estudio.

2. Disefar procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos de sol
y playa.
3. Aplicar el procedimiento propuesto.

4. Validacion del procedimiento.

En el desarrollo de la investigacion se emplearon métodos tedricos y empiricos

gue integran técnicas y herramientas de diversos origenes.
Dentro de los métodos tedricos empleados se encuentran:

» Andlisis y sintesis de la informacion obtenida a partir de la revision de la

literatura especializada.

» Induccién-deduccion: en la significacion de los resultados de los métodos

estadisticos aplicados.
Los métodos empiricos utilizados fueron:

» Entrevistas para conocer la situacion actual de la promocion del destino

de los comercializadores del destino.

» Revision de documentos promocionales impresos y multimedias para el

analisis de textos y fotografias.

Los métodos estadisticos aplicados fueron el analisis multidimensional de

escalas y el analisis factorial de correspondencia multiple.



CAPITULO I. MARCO TEORICO-REFERENCIAL DE IMAGEN DE DESTINOS
TURISTICOS

La revision bibliografica realizada estuvo dirigida a desarrollar un andlisis del
estado del arte sobre el objeto y campo estudiado, cuyo resultado se presenta
en la figura 1.1, donde se muestra el hilo conductor seguido para la construccién
del marco tedrico-referencial. Se aborda la evolucion del concepto de imagen
turistica, dedicando un primer momento al marketing de la experiencia, dentro
del cual se encuentra la imagen turistica; posteriormente es analizada la imagen
de destinos turisticos de sol y playa, continuando con el analisis critico entre los
estudios de imagen de destino. A partir de estos resultados obtenidos se
obtienen las brechas de investigacion para medir la imagen de destinos turisticos

de sol y playa.

1.4 Estudios
de imagen del
destino
Holguin

1.3 Analisis critico
1.2 Imagen de de los métodos para
destinos medir la imagen de
turisticos de Sol destino

1.1 Marketing de Y Playa
la experiencia

1.1.1 Imagen
turistica

Figura 1.1 Hilo conductor para la elaboracién del marco teérico-referencial de la

investigacion.
1.1 Marketing de la experiencia

Durante afios las investigaciones elaboradas sobre los consumidores han
asumido un modelo racional de comportamiento de compra (Pulido-Fernandez,
2014). Schmitt (1999) considera que el marketing ha progresado en una nueva
etapa, que enfoca la atencién en las experiencias. El concepto de marketing
experiencial sirve de ayuda a las compafiias para encontrar nichos de mercado

a través de emociones en lugar de la competencia en el precio o productos.



El marketing experiencial es comprendido desde dos perspectivas. En la
primera, el marketing experiencial es un concepto revolucionario en la
mercadotecnia pensando que eso permite a los comercializadores transitar mas
alla del aspecto tradicional “y beneficiar” el acercamiento y enfocar la atencion
en crear conexiones frescas entre las marcas y los consumidores basados en

experiencias y sentimientos (Schmitt, 1999).

Schmitt (1999) propuso los médulos experienciales estratégicos (SEM)3, que
incluyen los sentidos, los sentimientos, los pensamientos, las formas de actuar y
resume como la base de marketing de la experiencia. Al utilizar un SEM
particular, los gerentes necesitan darle la consideracion adecuada a sus
objetivos y sus principios. Para cada SEM, hay un conjunto de conceptos,
técnicas y herramientas que los gerentes pueden utilizar cuando han decidido
usar a un cierto SEM (Schmitt, 1999). Los cinco diferentes mddulos

experienciales estratégicos son explicados detalladamente a continuacion:

El marketing “sensorial” apela al sentido e intenta crear experiencias sensoriales
estimulando la vista, el oido, el tacto, el gusto, y el olor (Schmitt, 1999). La
percepcion en las campafas es dinamica, con imagenes rapidas y reducidas y

musica (Pot, 2005).

El marketing “sentimental” apela a los sentimientos internos de clientes y a las
emociones, con el objetivo de crear experiencias afectivas que van de estados
de animos moderados positivos hasta emociones fuertes de alegria y orgullo.
Por ejemplo, cuando el comercializador esta pensando en términos de producto
y marcas, €l crea un sentimiento positivo o negativo general, un afecto analogo

de gusto/aversion en los clientes.

De cualquier forma, las emociones mas fuertes de alegria y el desasosiego, la
felicidad y el resentimiento, la satisfaccion y el miedo, el alivio y la decepcién son
creados cuando un consumidor puede usar el producto y puede experimentar la

marca. Los anuncios de percepcion son a menudo anuncios realistas y

3 En inglés Strategic Experiential Modules (SEM)



lentamente construyen emocion involucrando al espectador. Ademas, en
situaciones de consumo, las interacciones frontales son lo mas importante

porque implican sentimientos fuertes (Schmitt, 1999).

El marketing de los “pensamientos” apela al intelecto con el objetivo de crear
experiencias cognitivas, de resolucion de problemas que involucran a los clientes
creativamente (Schmitt 1999: 67). Sorprendiendo, intrigando, y provocando, los
clientes son involucrados en convergente (razonamiento analitico o pensamiento

probabilistico) y divergente (asociativa) manera de pensar (Pot, 2005).

El marketing de la “actuacion” busca forjar experiencias corporales, estilos de
vida, e interacciones para enriquecer la vida de los consumidores (Schmitt 1999).
Ademas, sus experiencias fisicas son realzadas, mostrando modos alternativos
de hacer las cosas, estilos de vida alternativos, e interacciones. Las sefales del
cuerpo, los medios ambientes que estan afectando la marca, la incorporacion de
componentes diversos de acto y la sugerencia de un completo estilo de vida o el
uso de normas y modelos de comportamiento son ejemplos de herramientas del

marketing de la actuacion (Schmitt, 1999).

El marketing “descriptivo” se expande mas alla de los sentimientos individuales
personales, privados, asi sumando a las experiencias de individuos vy
relacionando al individuo con su ego ideal, otras personas, o culturas (Schmitt,
1999). Como tal, las personas o los grupos con los cuales el cliente quiere tener

relacion son mostradas durante estas campafas (Pot, 2005).

Por otra parte, es un concepto tan viejo como el tiempo — se trata de dejar a las
personas disfrutar del beneficio de un producto, el servicio o la marca antes de
realmente convertirse en un cliente - (Glaesser, 2006). Una gran campafia de
marketing del experiencial incluso inspira a las personas a unirse y compartir

esas experiencias entre si (Lenderman y Sanchez, 2008).

Kotler et al (1994), por su parte, explican la necesidad de asegurar esta relacion
en cada uno de los momentos decisivos, momentos en los cuales el cliente
interacta con personas en la organizacion, y puede recibir una percepcion

positiva. Binkhorst (2008), plantea que las experiencias son intangibles y aunque



son costosas econdmicamente, son altamente valoradas por los clientes ya que
son memorables. Ademas, pueden ser consideradas motivacionales de
percepcién y de viajes (Pulido-Fernandez, 2014). Estos autores se refieren al
Marketing experiencial como la habilidad para ofrecer un servicio de alta calidad
toda vez que cuando el cliente interactia con la marca, lo que evidencia la
necesidad de elaborar estudios de imagen turistica para determinar cuéles son

los elementos que se comercializan de los destinos turisticos.
1.1.2 Imagen turistica

Desde la década del 70 del siglo XX, numerosos estudios han intentado
conceptualizar y delimitar el concepto de imagen turistica (Goodrich, 1978; Mayo
y Jarvis, 1981; Ross, 1993; Assael, 1984; Moutinho, 1987; Chon, 1990; Fakeye
y Crompton, 1991; Echtner y Ritchie, 1991; Dadgostar e Isotalo, 1992; Baloglu y
McCleary, 1999; Tapachai y Waryszak, 2000; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001,
Gil et al., 2002; Kim y Richardson, 2003; Batista Sanchez y Gonzalez Ferrer,
2015). Aunqgue han sido diversas las investigaciones, muchos comparten la idea
de que este es un término subjetivo (Fakeye y Crompton, 1991; Walmsley y
Young, 1998; Beerli y Martin, 2004; Maynez-Guaderrama et al., 2012). Schuster
et al., (2008), plantean que la imagen de destino ha sido conceptualizada como
la consistencia de distintas imagenes cognitivas que se enfocan en los atractivos

fisicos tangibles e intangibles del sitio.

Mayo (1975) plantea que la imagen turistica es un factor critico en el proceso de
eleccion del destino en un turista, idea complementada por Crompton (1977) que
cataloga laimagen de destinos turisticos como representaciones organizadas de
un destino turistico en el sistema cognitivo del individuo. Lawson y Baud-Bovy
(1977) afirman que es la expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios,
imaginaciones y pensamientos emocionales del individuo acerca de un lugar,
concepto similar al dado por Crompton (1979) exponiendo que consiste en la

suma de creencias, ideas, e impresiones que una persona tiene de un destino.

Para Assael (1984) se conceptualiza como la percepcidon global del destino
formada por el individuo a través de varias fuentes de informacién a lo largo del
tiempo. Phelps (1986) afirma que es las percepciones o impresiones sobre un
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lugar y para Gartner y Hunt (1987) son impresiones de una persona sobre un
lugar en el que no reside. Gallarza et al. (2002) consideran que la imagen de los
destinos turisticos es compleja, mdltiple, relativista y dinamica y para Bigné et
al., (2009) consiste en todo lo que el destino le evoca al individuo; cualquier idea,
creencia, sentimiento o actitud que los turistas asocian con el lugar. Matos et al.
(2012) plantean que la imagen es un conjunto de impresiones mentales
complejas y sentimientos totales que los turistas potenciales sustentan acerca
de un producto, lugar o destino turistico. A juicio del autor, este es un constructo
gue aun carece de un marco conceptual sélido y con significados cambiantes. El
anexo 1 recoge las definiciones encontradas en la revision de la literatura sobre
el objeto de estudio y la figura 1.2 muestra el dendograma resultante del analisis

efectuado.

La imagen de destino esta compuesta por tres tipos de imagenes turisticas
(Figura 1.3): la imagen organica, la inducida y la compleja (Ashworth, 1990;
Cooper et al., 1993; Echtner y Ritchie, 1991; Fakeye y Crompton, 1991; Gartner,
1993; Gunn, 1988; Kim y Richardson, 2003; Matiza y Oni, 2014; Pérez-Nebra y
Torres, 2010). La imagen organica es aquella que se desarrolla desde fuentes
de informacion que no persiguen promocionar un destino (Pike y Ryan, 2004; Qu
et al., 2011; Basan, Bagaric y Loncaric, 2013; Matiza y Oni, 2014). La imagen
inducida es aquella que se crea por los comercializadores a través de la
promocion (Pike y Ryan 2004; Pearce, 1982; Agapito et al., 2013; Hidalgo-
Alcazar y Sicilia, 2013; Kim y Park, 2015; Serna et al., 2015). Y la imagen
compleja es el resultado de la visita al destino turistico (Echtner y Ritchie, 1991;
Fakeye y Crompton, 1991; Gunn, 1988; Matiza y Oni, 2014; Assaker et al., 2015;
Stylidis et al., 2015; Batista-Sanchez et al., 2016).

Fakeye y Crompton (1991) construyen un modelo de formacién de la imagen
(figura 1.4) donde el individuo desarrolla antes de someterse a ningun tipo de
material promocional una imagen organica sobre un conjunto de destinos
turisticos. Una vez originada la motivacion o el deseo de viajar, el turista potencial
se compromete en un proceso de busqueda de informacion guiado por sus

motivaciones. El resultado de esta busqueda, basada fundamentalmente en



fuentes de informacion comerciales, conduce a la construccion de la imagen

inducida sobre los destinos.

Ademas, Gali y Donaire (2005) distinguen entre las imagenes turisticas, las
percibidas a priori, in situ y a posteriori. Las imagenes percibidas a priori son la
construccién mental del individuo antes de visitar el destino; las imagenes
percibidas in situ son el resultado de una evaluacion de la realidad durante la
visita; y finalmente, las imagenes percibidas a posteriori implican la
reinterpretacion de la experiencia vivida en el destino una vez el turista ha

regresado a su lugar de residencia.

Puede afirmarse que las imagenes inducidas, si han sido bien transmitidas y
correctamente percibidas por parte del turista, jugaran también un papel
importante en la percepcién in situ y a posteriori; precisamente las fotografias
tienen la funcion de capturar el momento vivido por el turista (Gali y Donaire,
2005; Frias et al., 2008; Tudor, 2013; Rafael y De Almeida, 2014; Marine-Roing,
2015; Stepaniuk, 2015), frecuentemente al lado de los grandes iconos del
destino visitado que han sido extensamente resaltados en la promocion
realizada, de modo que estas fotografias significan una reafirmacion de la
experiencia vivida para ser mostrada ante los demas (Suvantola, 2002) y el

resultado material de la imagen a posteriori del destino.

Otros autores, como Miossec (1977) distingue tres tipos de imagenes emitidas:
las imagenes universales, efimeras e inducidas. Las imagenes universales son
aquellas que han evolucionado a lo largo de la historia, y habitualmente han sido
modeladas con fuertes arquetipos que se han aceptado en el imaginario
colectivo; las imagenes efimeras son el resultado de una reinterpretacion de la
realidad por los medios de comunicacion, la literatura, el arte, la musica, el cine,
etc. Generalmente, estas imagenes son olvidadas, pero algunas veces acaban
formando parte del imaginario colectivo adhiriéndose a las imagenes

universales.
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Dendrograma que utiliza una vinculaciéon de Ward
Combinacion de conglomerados de distancia re-escalados

[u] 5 10 15 20 25
| 1 1 | 1
Phelps (1986) 13
Calantone et al. (1989) 17 J
Mackay y Fesenmaier (1297) 30
Whynne-Hammond (1985) =]
Gartner vy Hurt (1937) 15
Coshall (2000} 34 J
Parerteau (1995) 28
Bigné vy Sanchez (2001) 37
Assael (1954) a8
Almed (1991) 20
Gartner (1936) 12
Crompton (1977 4
Leisen (2001) 38 4' —
Crompton (1979) 5]
Lawson v Baud-Bowvy (1977)
Mayo vy Jarvis (1981) ¥
Pritchard (1998) a1 J —
Murphy v Pritchard (2000) 35
Blain, Levy and Richie {(2005) 40
Embacher vy Buttle (1959) 18
Kotler, Haider v Rein (1994) 25 —I
Reynolds (1985) 11
- Fakeye y Crompton (19513 22 —l —
Santos (1994} 26
Tapachai y Waryszak (2000) 36 —
Dichter (1985) 10
Milman v Pizam (1995) 27 I
Matos et al. (2012) 44
Dadgostar e Isotalo (1992) 23
Bigne, Sanchez y Sanz (2002) 43 I
Moutinha (1987) 16
Chon (1990) 19
Mayo [(1975) 3

:

Dann (1998)

Mercer (1971) 2
Price (1987) 14 —
Hunt {1971} 1
Radisic v Mihelic (200E) 41
Gallarza et al. (2002) 39
Baloglu v McCleary (1999 32
Gatner (1993, 1996) 24
Jenkins (1999) 3z
Murphy v Benckendoff (2007 42
Echtner and Ritchie (1991} 21

Figura 1.2 Dendograma de los autores analizados para determinar la evolucién

del objeto de estudio
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Informacion procedente de fuentes
no comerciales, informacién de
Imargan » temas histaricos, politicos,
Organica economicos, culturales, experiencias
de familiares o amigos
v Resultado de estrategias
Imagen »| comerciales (campafias
Inducida publicitarias, peliculas, videos, etc.)
¥
Imagen _| Resultado de la interaccion producto
compleja 7| de la visita al destino

Figura 1.3 Tipos de imagen turistica

Fuente: Fakeye y Crompton (1991)

Imagen
Organica

¥
Motivacion
para viajar

|

L 4 '
Busqueda !
1

W

activa de
informacion

Y

Imagen Evaluacion de los beneficios y la
Inducida imagen de los destinos alternativos

h
Seleccion del destino

¥
Visita al destino y formacién de
una imagen mas compleja

Figura 1.4 Modelo de formacién de la imagen de destinos turisticos
Fuente: Fakeye y Crompton (1991)

Finalmente, las imagenes inducidas, son aquellas que han sido promovidas a
través de acciones del marketing (edicion de folletos, paginas web, relaciones

publicas, etc.) por parte de los promotores turisticos del destino o tour

12



operadores con el objetivo de influir sobre el proceso de decision del turista en
la seleccion del destino para pasar sus vacaciones (Bramwell y Rawding, 1996;
Chon et al., 1991; Gali y Donaire, 2005; Gunn, 1972; Miossec, 1977; Deslandes
et al., 2006; Camprubi et al., 2009; Pérez-Nebra y Torres, 2010; Moon et al,.
2013).

Mariné-Roing (2013) propone un modelo que analiza el proceso de formacion de
la imagen proyectada y percibida a través de las informacion presente en sitios
web. En este modelo, define la imagen proyectada como una serie de
representaciones del destino turistico en diversos aspectos que contienen
diversos elementos de identidad y la imagen percibida como representaciones
mentales de un lugar que contienen igualmente, varios elementos de identidad,
con la peculiaridad de que son influenciadas por aspectos como las expectativas

y la satisfaccion.
1.2 Imagen de destinos turisticos de sol y playa

La OMT (1998) distingue entre espacio, municipio y destino turistico,
considerando este ultimo como aquel “lugar hacia donde tiene que desplazarse
la demanda para consumir el producto turistico”. Dentro de los estudios de
imagen sobre destinos turisticos, se encuentran los estudios de analisis de
destinos de sol y playa. Los autores consideran que la imagen que proyectan la
mayoria de las islas explotadas turisticamente se encuentran situadas en las
zonas calidas de la tierra. El desarrollo turistico de estas regiones coincidié en
su mayoria con el esplendor del turismo de masas, construyéndose en torno a
ellas laimagen de paraisos terrenales: repletos de sol, playas y aguas cristalinas,
gentes alegres y culturas coloristas. Esta imagen con algun otro retoque,
adaptacién a los tiempos actuales y a los cambios en la demanda, sigue siendo
la mas difundida de las islas; como ejemplo, solo basta acercarse a alguna

agencia de viajes (Martin de la Rosa, 2003).

Las islas han representado, y representan la materializacion de la idea de la
buena vida que muchos de los turistas potenciales tienen en su mente. De esta
forma, los destinos insulares siguen siendo enclaves turisticos de primer orden
internacional, y son millones de turistas los que se deciden a pasar sus
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vacaciones en las islas, encontrandoles un glamour diferenciado de las areas
continentales. En las islas en general, debido principalmente la escasez de
recursos explotables economicamente, el turismo se ha convertido en la principal
actividad econémica y por tanto el principal motor de desarrollo insular (Martin
de la Rosa, 2003).

El mito de las islas como auténticos paraisos terrenales se ha generalizado. Esta
imagen de las islas utilizada en la actualidad por los promotores turisticos,
comenz6 a fraguarse desde la antigiiedad. Fue con el descubrimiento de los
nuevos pueblos y mas concretamente durante el siglo XVIII, con la llustracion, y
con el Romanticismo de inicios del siglo XIX, cuando la imagen de paraisos
terrenales de las islas termina por consolidarse, generalizarse, es decir,
expandirse a través de la naciente clase acomodada europea (Martin de la Rosa,
2003; Cardona et al., 2015).

Existen similitudes entre el pensamiento romantico y conceptos como la huida,
el “dominio escapista” de Pine y Gilmore (1998), o la mirada “desde dentro a
fuera” de Urry (1990). A pesar de ser conceptos actuales, tienen su raiz en el
Romanticismo. Autores como Gali (2005) son sensibles a esta herencia
romantica: “El simbolo romantico busca el didlogo a solas entre el espacio
visitado y el individuo. Es un viaje exterior pero es también un viaje en busca del
yo. Esta comunidn a solas con el patrimonio ha perdurado hasta nuestros dias
de manera casi invariable.” Gali (2005) recoge la visién de Urry (1990), que
“afirma que la mirada turistica se dirige hacia imagenes capturadas fuera de lo
ordinario. Son imagenes descontextualizadas, intemporales y que siguen los

parametros de la imagen romantica”.

De hecho, los viajeros actuales y la sociedad en general es heredera de muchos
conceptos romanticos, porque la brecha que se abrié en el Romanticismo aun
no se ha cerrado. Algunas paradojas romanticas contindan siendo actuales hoy
en dia, aunque sin la misma exaltacién. El hecho de pensar que viajando,
conociendo nuevas culturas, observando un paisaje cautivador, el hombre se
puede reencontrar a si mismo sigue vigente a pesar de ser un pensamiento

romantico. La preocupacién romantica por la finitud del ser humano también esta
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presente de manera inconsciente hoy en dia cuando se visitan reliquias del
pasado (Stanilewicz, 2008; Geng-Qing, Chi y Qu., 2008; Moreno-Gil et al, 2012).
Estos autores emplean métodos estadisticos para el analisis de los datos

obtenidos.
1.3 Andlisis critico de los métodos de medicién de laimagen turistica

Las investigaciones turisticas y la practica han identificado cuatro razones
fundamentales por las cuales entender la imagen de destino (Schuster et al,
2008). En primer lugar, la imagen de destino puede ser empleada para proveer
a través de términos linguisticos especificos a los visitantes potenciales de las
oportunidades y atributos del destino; para reposicionar al destino en el mercado
y sirve para corregir posibles imagenes o aspectos negativos acerca del destino
y por ultimo, para identificar y segmentar mercados potenciales (Echtner and
Ritchie, 1991; Baloglu and McCleary, 1999; Beerli and Martin, 2004; Batista-
Sanchez y Gonzalez-Ferrer, 2016; Pike and Ryan, 2004; Schuster et al, 2008;
Diaz-Rodriguez et al., 2010; Kyalo y Katuse, 2013; Navalon-Garcia, 2015; De
Nisco et al., 2015).

La imagen connota la expectativa del usuario (Dann, 1996). En un sentido socio-
psicologico, la imagen se refiere a la reflexion o representacion de informacion
sensorial o conceptual, que es conformada por una experiencia pasada que
gobierna nuestra accidn. No es estatica u objetiva, existe un componente de
valor esencial. Una imagen es también social en el sentido de que comunmente
es compartida por personas similares que inclusive forman parte de esa imagen.
Crompton (1979) define la imagen como la suma de creencias, ideas, e
impresiones que una persona tiene de un destino. Crompton (1991) mide las
diferencias entre la imagen prospectiva, la imagen del turista en su primera visita
al destino y la existente en visitantes repitentes. El autor determina 32 variables

para medir la imagen de estos destinos.

Baloglu (1999), afirma que sin una experiencia directa personal, las imagenes de
un lugar se forman por la informacion que proviene de los medios y otras fuentes
secundarias o externas. Jenkins (1999), investigd las fuentes de informacién
utilizadas por turistas que viajaban dentro de los Estados Unidos. Encontré que
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la fuente de informacion mas utilizada era el consejo de amigos y familiares, en
segundo lugar, las guias o libros guia asi como la informaciéon comercial y por
altimo, las publicaciones promocionales. Con este fin, Jenkins (1999) define 43

variables que operacionaliza durante su estudio.

Por su parte Baloglu y McCleary (1999), not6 que el tipo de fuente de informacion
tiene diferentes efectos en las evaluaciones perceptuales-cognoscitivas de los
destinos, puesto que diferentes tipos de fuentes de informacién influencian la

percepcion de la oferta de los destinos.

La literatura previa recoge dos tipos de técnicas en la medicion de la imagen de
destino turistico: estructurada y no estructurada. En la primera técnica, también
denominada aproximacion multi-atributo, el investigador fija de antemano un
conjunto de atributos mas o menos comunes para todos los destinos turisticos
(Echtner y Ritchie, 1991). A continuacion, mediante una escala Likert o de
diferencial semantico, se mide la percepcion del individuo para cada uno de los
atributos, capturandose de esta forma el componente comun de la imagen de un
determinado destino. A este respecto, cabe puntualizar que la cantidad e
identidad de los atributos, asi como la amplitud de las escalas de medicion,

pueden variar de unos trabajos a otros (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001).

Las principales ventajas de su utilizacion se basan en la facilidad para
administrar y codificar los datos, asi como también en la posibilidad de
someterlos a un tratamiento estadistico sofisticado (Marks, 1976). Junto a su
procesamiento estadistico, esta técnica resulta especialmente adecuada para
medir la percepcion de los atributos comunes del destino, tanto de naturaleza

funcional como psicoldgica.

Sin embargo, no puede asegurarse lo mismo cuando se valora su capacidad
para capturar los componentes Unicos y holistico de la imagen de destino
(Echtner y Ritchie, 1991). De igual modo, Coshall (2000) advierte que la técnica
estructurada no recoge los componentes de la imagen con alto contenido
individualista, mientras que diversos estudios afirman que esta técnica podria no

capturar los atributos verdaderamente relevantes para cada individuo, ya que
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estan fijados de antemano por el investigador (Embacher y Buttle, 1989; Reilly,
1990; Font, 1997; Baloglu y Mangaloglu, 2001).

La técnica no estructurada se fundamenta en la utilizacién de preguntas abiertas
gue permiten al individuo realizar descripciones libres sobre el destino (Reilly,
1990; Tapachai y Waryszak, 2000). De este modo, esta técnica permite medir o
capturar las impresiones holisticas del individuo sobre el lugar —componente
holistico—, asi como las caracteristicas que a su juicio son Unicas o distintivas del
destino —componente Unico de la imagen— (Echtner y Ritchie, 1993). En la tabla
1.1 se detallan las principales caracteristicas de ambas técnicas de medicién de

la imagen.

Por ultimo, cabe resefar que a partir de la metodologia propuesta por Echtner y
Ritchie (1993) diversas investigaciones recientes utilizan conjuntamente ambas
técnicas para capturar todos los componentes de la imagen de destino (Choi et
al, 1999; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Bigne, Sanchez y Sanchez, 2001; Hui y
Wan, 2003; O’Leary y Deegan, 2003; Hsu et al, 2004; Filipe-Araujo, 2012; Kimy
Stepchenkova, 2015.).

Tabla 1.1 Caracteristicas de las técnicas estructuradas y no estructuradas

Estructurada No Estructurada

Descripcion Valoracion del individuo | Libre descripcion del
de un listado de atributos | individuo de sus impresiones
fijados por el | y creencias sobre un destino
investigador turistico

Técnicas Escalas Likert y de | Reuniones de grupo,
diferencial semantico preguntas abiertas y analisis

de contenido

Ventajas Medicion del | Identificacion de los planos
componente de la | holistico y Unico de la
imagen imagen
Codificacion sencilla de | Identificacion de las
los datos dimensiones relevantes para
Analisis estadistico | cada individuo
sofisticado Reduccion de la influencia
Comparacion factible | del entrevistador
entre varios destinos
turisticos
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Tabla 1.1 Continuaciéon

Inconvenientes | No identifica el | Elevada variabilidad
componente holistico y | respecto al nivel de detalle
anico de las respuestas
Elevada subjetividad Andlisis  estadistico muy
No permite hallar los | limitado
atributos importantes | Imposibilidad de efectuar
para cada individuo andlisis comparativos

sofisticados

Analisis Analisis descriptivo, | Analisis descriptivo

estadistico factorial, de la varianza,
de regresion, cluster

Fuente: Hsu et al, 2004

Como resultado de la busqueda realizada y empleando los software estadisticos

SPSS version 21.0 y el Ucinet for Windows version 6.0 se identifica que los

términos mas empleados como importantes a la hora de determinar la imagen
son destino y turistas. La figura 1.5 muestra la red obtenida como resultado del

procesamiento de las variables empleadas.

El andlisis de textos y fotografias, es el mas empleado por los investigadores
para medir la imagen proyectada. Dann afirma que “la promocidn en el turismo
esta basada en el encanto” (Dann 1996), y que el lenguaje del turismo tiende a
hablar s6lo en los términos positivos y radiantes acerca de los servicios y las
atracciones que buscan promover” (Dann 1996). Segun Cook (1994), los lectores
usan “esquemas” en el discurso para “predecir y dar sentido a la instancia
particular que el discurso describe”. Cook (1994) considera que los nuevos
esquemas se forjan para comprender nuevas experiencias. Las palabras
descriptivas en los folletos de promocidn turistica transportan un sentido fuerte
de encanto y energia, que atrae altamente a turistas. Cook también sugiere que
cuando la mente es estimulada por las caracteristicas linglisticas claves en el
texto o por el contexto, una imagen existente sera activada y utilizada en la

interpretacion del discurso.
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Figura 1.5 Red de agrupamiento de las variables definidas en los estudios de

imagen

Redondo (2004) asegura que a lo largo de los estudios sobre la imagen
fotografica, se puede observar la trayectoria comun de turismo y fotografia. Con
el desarrollo que han alcanzado la fotografia digital e Internet en nuestros dias,
es habitual encontrar en sitios turisticos de férum, fotos que actian como
testimonio de la experiencia vacacional vivida por quienes las publican. Estas
imagenes son el resultado material de la imagen a posteriori del destino. Batista-
Sanchez y Gonzalez-Ferrer (2016) definen un grupo de variables para el analisis
de fotografias turisticas. Goverts y Go (2005), analizan la relacion existente entre
las fotografias y los textos de sitios webs promocionales de diversos destinos.
La tabla 1.2 resume los items encontrados que han sido empleados para medir

la imagen turistica en la literatura.

Las principales carencias insuficiencias encontradas en la revision desarrollada
por el autor, radican en que son estudios que se centran en analizar los
componentes del proceso de formacion de laimagen de manera aislada, ademas
de no encontrarse herramientas que analicen y contrasten la imagen pre
consumo o proyectada y la imagen percibida por los clientes una vez estan en el
destino. Los estudios encontrados se centran en los sitios de forum como

TripAdvisor o redes sociales.
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Tabla 1.2 Variables para medir la imagen de destinos turisticos

Dimensién | Variables items Técnicas
medir
Imagen Imagen Atractivo turistico Tipologia del | Ficha
proyectada | inducida Idearios turisticos escenario Andlisis
Imagen Angulo fotografia Intensidad fotografias
organica Hora del dia Protagonistas Mineria
Posicién Direccion textos
iconos del escenario
Imagen Imagen Clima Arquitectura Encuesta
percibida | compleja Hospitalidad Vida Andlisis factorial
Seguridad Ciudades
Playas Politica
Auténtico Espacios
Pulcritud Infraestructura
Interesante Reputacion
Calidad Acuaticas
Cultura Aventuras
Precios Performance
Interaccion Compra
Paisajes Urbanizacion
Alimentacion Sofisticacion
Pueblos Deporte
Lenguaje Ventas
Recomendaciones Ferias
Informacion Comercializacion
Orientacion Entretenimiento

1.4 Estudios de imagen del destino Holguin

Las investigaciones vinculadas a la imagen de destinos turisticos en el destino
Holguin, han sido estudiadas desde el enfoque de la experiencia turistica. La
revision bibliografica muestra que este es un objeto de estudio novedoso en
Holguin, que ha sido estudiado por pocos autores (Morales-Morales, 2010;
Riveron-Leon, 2013; Mora-Hernandez, 2014; Batista-Sanchez y Gonzélez-

Ferrer, 2015; Batista-Sanchez et al., 2016).

Morales-Morales, 2010 centré su investigacidon en determinar las evidencias
empiricas que inciden en la imagen de los hoteles de sol y playa del destino, a
través de la aplicacién de instrumentos disefiados por la autora con ese fin,
aplicado a un hotel 4 estrellas de sol y playa. En este estudio se contrapone la
imagen percibida por los clientes alojados en el hotel en relacion a la imagen

presente en los comentarios y fotografias presentes en TripAdvisor. Para
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analizar los datos obtenidos la autora emplea el andlisis multidimensional
observando las brechas existentes entre la imagen percibida por los clientes en
el destino y una vez que han dejado el mismo. El instrumento disefiado para
medir la imagen a través de las fotografias esta compuesto por 12 dimensiones

y 41 items, mientras que para el analisis de textos define 18 items.

Riveron-Leon (2013), por su parte, centra su investigacion en medir la imagen
de los clientes alojados en un hotel de sol y playa del destino, a través del disefio
de una encuesta para obtener la informacién primaria, mientras que para el
procesamiento de los datos emplea el analisis multimensional y el analisis de
contenido. El instrumento propuesto cuenta con 6 dimensiones, 8 variables y 60

items.

Mora Hernandez (2014) identifica las motivaciones de viaje subyacentes de la
imagen post consumo de los turistas que visitan los hoteles de sol y playa del
destino Holguin. Con este objetivo, analiza los comentarios presentes en
TripAdvisor mediante el analisis multimensional y el analisis factorial. Ademas,
analiza la reputacion online de estos hoteles y su relacion con la imagen turistica
a través del estudio de los resultados de reportes de las tendencias de Google.
El estudio de 680 comentarios en 8 categorias determina al destino Holguin
como un destino de sol y playa para parejas para disfrutar de experiencias

relajantes.

El estudio desarrollado por Batista-Sanchez y Gonzalez-Ferrer (2016) analiza la
imagen inducida en las promociones impresas de excursiones del destino
Holguin. Para llevar a cabo su investigacion, los autores disefian un grupo de
indicadores para medir imagen presente en las fotografias de excursiones. Se

emplean como técnicas el analisis multidimensional y el analisis de contenido.

Batista-Sanchez, Gonzalez-Ferrer y Gonzalez-Camejo (2016), proponen un
procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos de sol y playa,
analizando la imagen pre consumo, in situ y post consumo. Para el andlisis de la
imagen pre consumo, toman las categorias propuestas por Batista-Sanchez y
Gonzalez-Ferrer (2016) empleando el analisis de fotografias. La imagen in situ
la determinan a través de una encuesta que contiene las categorias propuestas
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por Jenkins (1999), aplicada a los clientes hospedados en tres hoteles de sol y
playa del destino. Luego, analizan la imagen post consumo a través de los
indicadores de TripAdvisor. Las principales carencias de esta investigacion es
gue los investigadores no estandarizan las variables para medir laimagen en los
tres momentos, lo que dificulta el andlisis de la misma. Ademas, el procedimiento
propuesto culmina en la etapa de medicion, siendo un estudio descriptivo y sin

salidas a resolver las deficiencias detectadas.

La tabla 1.3 contiene los autores encontrados en la revision de la literatura que
han estudiados la imagen de destinos en Holguin, los instrumentos empleados
para conducir las mismas, los tipos de imagen en que se han centrado y las

técnicas empeladas para el procesamiento de los datos obtenidos.

Tabla 1.3. Investigaciones desarrolladas en el destino Holguin sobre imagen de

destino
Autores Instrumentos Tipos de imagen | Técnicas
empleadas
Crespo-Diaz Ficha de analisis | Imagen percibida | Analisis
(2012) de comentarios (post consumo) multidimensional
Romas-Garcés Ficha de analisis | Imagen percibida | Analisis
(2012) de comentarios (post consumo) multidimensional
Morales-Morales | Encuesta Imagen percibida | Analisis
(2010) Ficha de andlisis | (in situ y post | multidimensional
de fotografias y | consumo) Andlisis de
comentarios contenido
Carballosa-Bauta | Encuesta Imagen percibida | Analisis cluster
(2013) (in situ) Andlisis de
frecuencias
Mastrapa- Encuesta I Imagen | Estadistica
Rodriguez (2013) percibida (in situ) | descriptiva
Estadistica
multivariada
Riveron-Leon Encuesta Imagen percibida | Analisis

(2013)

(in situ)

multidimensional

Analisis de

contenido
Mora-Hernandez | Ficha de andlisis | Imagen percibida | Analisis de
(2014) (post consumo) | contenido

Mineria de textos
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Tabla 1.4 Continuaciéon

Batista-Sanchez | Indicadores Imagen inducida | Analisis de
y Gonzélez- (pre consumo) contenidos
Ferrer (2016) Analisis
multidimensional
Batista-Sanchez, | Encuestas Imagen pre | Andlisis
Gonzélez-Ferrer | Fichas de analisis | consumo multidimensional
y Gonzélez- | Procedimiento Imagen in situ Andlisis de
Camejo (2016) Imagen post | contenido
consumo

Conclusiones parciales

1. Laimagen turistica, contenida en el marketing de la experiencia turistica,

cobra vigencia en la actualidad debido a la evolucién del turismo de masas

al posfordismo.

Las investigaciones realizadas sobre la imagen muestran que es un
constructo que aun carece de base teorica soélida y de significados

cambiantes.

En la revision bibliografica efectuada se encontraron estudios que
analizan la imagen percibida y proyectada de destinos de sol y playa, y
esta caracterizada por la carencia de instrumentos para estandarizar el

proceso de medicién de la imagen.

Las investigaciones realizadas en el destino Holguin son escasas y los
instrumentos disefiados para medir la imagen se centran en la imagen

proyectada o percibida como momentos independientes.
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CAPITULO Il. PROCEDIMIENTO PARA MEDIR LA IMAGEN DE DESTINOS
TURISTICOS DE SOL Y PLAYA

Partiendo de lo analizado anteriormente, se reconoce la necesidad de gestionar
la imagen del destino turistico como via de asegurar beneficios de la actividad
turistica, asi como el contar con una tecnologia que propicie el desarrollo de la
misma. Estas razones demandan la propuesta de un procedimiento que permita
medir la imagen de destinos turisticos en los diferentes momentos por los que
transita el proceso de formacion de la imagen, como herramienta para la gestion

turistica.

2.1 Procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos de sol y
playa

Se concibe un procedimiento general para medir la imagen del destino en cinco
fases y once pasos (ver figura 2.1). El procedimiento propuesto se debera
convertir en una herramienta de intervencion profesional a utilizar por los propios
actores del destino y contempla cada uno de los elementos del modelo que

propician el desarrollo de acciones de diagnéstico o mejora sobre ellos.
Premisas generales

Para el desarrollo del procedimiento se necesita la existencia de un grupo de

condiciones que constituyen sus premisas y que se exponen seguidamente:

Reconocimiento de la necesidad de gestion: La formacion de la imagen de un
destino solo se puede desarrollar plenamente si los directivos y trabajadores de
las entidades que lo componen reconocen gque €sta es necesaria para asegurar

el mantenimiento y desarrollo exitoso del mismo.

Orientacion hacia el cliente: El fin de la gestion de la imagen del destino debe
ser la satisfaccion plena de las expectativas de los consumidores (turistas) y

potenciar la repitencia.

Orientacion estratégica: La gestion de la imagen debera desarrollarse bajo una

concepcion estratégica donde se garantice la armonia con las entidades
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existentes del destino y de un equilibrio entre la vision de futuro y el estado real

del destino en el presente.

Compromiso: Las entidades que se incorporen al sistema, asi como el personal
que en ella labora, deberan poseer un compromiso real con el funcionamiento y

éxito del mismo.

Enfoque de procesos: La imagen deberd gestionarse en cada uno de los

procesos que integran el destino.

Una vez analizadas las premisas, se esta en condiciones de pasar a la propuesta

del procedimiento.

El procedimiento disefiado cuenta de cinco fases y once pasos, disefiado de
manera sencilla para la medicion de indicadores. La figura 2.1 muestra coOmo se

desarrolla cada etapa y los pasos que la componen.

Fase I. Presentacion

Paso 1 Definir el grupo de trabajo Paso 2 Capacitacion

NS

Fase Il. Analisis y diagnostico

Pazo 3. Caracterizacion Pazo 4. Diagnostico del ciclo de vida del destino turistice

S

Fase lll. Medicion de la imagen

Paso 5. Medicion de la imagen Pa3o 6. Medicion de la imagen Paso 7. Medicion de la imagen global
proyectada percibida del destino

NS

Fase IV. Perfeccionamiento

Paso &. Proyeccion de Paao 9. Confeccion del
soluciones Cronograma de ejecucion

NS

Fase V. Evaluacion y ajuste

Paso 10. Ejecucion Paso 11. Ejecucion

Figura 2.1. Procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos de sol y

playa
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Fase |. Presentacién

Objetivo: Constituir y capacitar al grupo de trabajo, que propicie la formulacion

de una adecuada herramienta para medir la imagen del destino.
Paso 1 Definir el grupo de trabajo

Conformar un equipo de trabajo para realizar cada etapa de la medicion de la
imagen del destino, para ello es necesario determinar cuéles personas, son las
mas preparadas para asumir los roles que van a desempefiar, asi como el
personal externo que se considere necesario. Se debe asegurar el compromiso
explicito de los altos directivos del destino de formar parte del grupo y que estos
generen las acciones necesarias para lograr el compromiso del resto de los

responsables de las entidades del destino.

El grupo debe estar constituido por un grupo de miembros de las distintas
entidades o procesos que integran el destino. Los roles a desarrollar son los

siguientes:

» Jefe: Encargado de trazar tacticas y estrategias, asi como tomar las
decisiones mas importantes.

» Facilitador: Encargado de orientar y dirigir la generacion de las ideas
surgidas durante las sesiones de trabajo en equipo.

» Registrador: Encargado de documentar todas las ideas que aporta el
grupo de trabajo.

» Especialistas: Encargados de realizar el trabajo de campo y el disefio de

instrumentos.
Paso 2 Capacitacion
Objetivo: Capacitar a los miembros del equipo

En este paso se debe garantizar que los miembros del grupo comprendan el
alcance del destino y sus caracteristicas, asi como las técnicas, herramientas y
variables a considerar para medir la imagen en este nuevo nivel de complejidad.

Se debe reunir el grupo en sesiones de trabajo para desarrollar las diferentes
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fases por las que transita el proceso de formacion de la imagen turistica. Los

contenidos a abordar son:

» Conceptos de imagen turistica
» Tipos de imagen turistica
» Formacion de la imagen turistica

> Andlisis estadistico
Fuentes de informacion y herramientas

La tormenta de ideas sera la técnica de trabajo en equipo que mas se utilizara
durante el proceso, esta técnica es una actividad en grupo y puede emplearse

para concursos de ideas.
Fase Il. Andlisis y diagnostico

Objetivo: Caracterizar el destino turistico para identificar los elementos
potenciales para comercializar su imagen e identificar los actores que
intervendran en su desarrollo y diagnosticar el estado del ciclo de vida del destino

turistico.
Paso 3. Caracterizacion
Para la caracterizacion se deben analizar:

» Caracteristicas demogréaficas del destino
» Recursos naturales
» Recursos ambientales

» Recursos culturales
Actores del destino

Se emplea la matriz morfolégica de destinos turisticos para resumir los

resultados obtenidos (Ver Anexo 2).
Fuentes de informacion y herramientas

» Revisién documental
» Inventario de recursos turisticos

> Inventario de atractivos culturales
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» Inventario de atractivos naturales y artificiales

» Matriz morfologica de destinos turisticos
Paso 4. Diagndéstico del ciclo de vida del destino turistico

Realizar un andlisis del ciclo de vida del destino turistico y comparar en relacion
a otros de similar modalidad presentes en el pais. Se emplea para el andlisis la
metodologia propuesta por Palao Fuentes et al (2014) para diagnosticar el ciclo

de vida del destino turistico (Ver Anexo 3). Los indicadores a analizar son:

> Andlisis de series histéricas: arribos, ingresos, estancia, ingresos-turistas
dias
> Indice de estacionalidad

» Principales mercados emisores y cuota de participacion
Evolucion de las contrataciones con los TTOO
Fuentes de informacion y herramientas

» Diagnostico comercial del destino turistico
> Matriz de evaluacion del ciclo de vida de destinos turisticos

> Informes estadisticos del destino
Fase Ill. Medicidn de laimagen

Objetivo: Medir la imagen del destino turistico a través del analisis de los
momentos por los que transita el proceso de formacion de imagen turistica, la
imagen proyectada y la imagen percibida.

Paso 5. Imagen proyectada

Para medir la imagen proyectada, se emplea el andlisis de contenido para
estudiar fotos y textos insertados en los materiales de promocion del destino.
Para el analisis de la connotacion de la fotografia, se emplea la ficha de andlisis

propuesta por Batista-Sanchez y Gonzéalez-Ferrer, 2015. Los indicadores a tener

en cuenta para el andlisis de la fotografia se muestran en la figura 2.1
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4 N
Dimensién 1 Dimension 2
[ Limpieza ] Espacios abiertos
[ Hospitalidad ] Vida nocturna
[Facilidades de infnrmau:ién]
Playas
[ Calidad ]
Clima
Oportunidad de aprender
lenguaje local Deporte

[ Actividades nauticas ]

i =

Oportunidades para
relajarse

Aventuras

Autenticidad

Destino para familias y
adultos

Sitios donde comprar

| ]
[ ]
[ Alimentacidn ]
| |
[ )

- J

.

Desarrollo econdmico

Museos y sitios histéricos

Ferias y eventos

i

Actividades en sitios
turisticos

b

.

Interaccidn con
pobladores locales

A

Cultura local

J

N

Dimension 3

Infraestructura

Alojamiento

/

Figura 2.1 Indicadores para medir la imagen de destinos turisticos de sol y playa

Una vez analizadas las fotografias, se calcula el indice de imagen proyectada

por variables (llprv), resultado de la division entre la sumatoria de todos los

elementos y la cantidad de fotografias.

Férmula 2.1 indice de imagen proyectada por variables

llprv = Z(V)/TF
Donde:

V: cada variable analizada

Tf: Total de fotografias analizadas
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La escala propuesta para analizar los resultados obtenidos es la siguiente:
0.00 — 0.25 Deficiente

0.26 — 0.50 Regular

0.51 - 0.75 Aceptable

0.76 — 1.00 Eficiente

Fuentes de informaciéon y herramientas

Materiales promocionales del destino turistico

Ficha de andlisis para medir imagen inducida en la fotografia
Ficha de andlisis para medir imagen presente en los textos
Andlisis de correspondencia multiple

SPSS Statistics v21

Statistica v10

YV V. V V VYV V

Paso 6. Imagen percibida

Para medir la imagen in situ, se disefia un cuestionario empleando las categorias
empleadas en el paso 5. El instrumento esta disefiado de manera estructurada
y cuenta con 26 preguntas en las que se listan las categorias mediante una
escalade Likert del 1 al 7. Para el andlisis de los resultados se emplea el analisis
de factores mediante una rotacion Varimax, que es la mas empleada en este tipo
de estudios (Osborne y Costello, 2005) empleando el software estadistico

Statistica v10.

Una vez aplicado el instrumento, se calcula el indice de imagen percibida por
variables (llrev) resultado de la division del promedio de las puntuaciones por

variable y 7, valor maximo de la escala.

Férmula 2.2. indice de imagen percibida por variables
llpev = (X)/7

Donde:

X: cada variable analizada

Total de fotografias analizadas
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La escala propuesta para analizar los resultados obtenidos es la siguiente:
0.00 — 0.25 Deficiente

0.26 — 0.50 Regular

0.51 - 0.75 Aceptable

0.76 — 1.00 Eficiente

Fuentes de informaciéon y herramientas

Cuestionario para medir la imagen in situ de destinos turisticos
Analisis de correspondencia multiple

Histogramas de frecuencia

SPSS Statistics v21

Statistica v10

YV V V V VY

Paso 7. indice de imagen global del destino

Una vez calculados los llprv Y llpev, S€ procede a efectuar una comparacion
entre ambos para determinar el indice de imagen global del destino turistico de
sol y playa, con el propdsito de conocer si la imagen proyectada esta en directa
proporcion con la percibida por el cliente desde el momento en que llega al
destino hasta que se marcha de él. Para este analisis se calcula la diferencia
entre los indices, para cada una de las variables definidas en el paso 5, para lo

cual se emplea la siguiente escala:
+ 0.10 Altamente coincidente

+ 0.20 Coincidente

> 0.21 Poco coincidente

Luego de esto se analiza el comportamiento de cada variable, teniendo en
cuenta los factores que pueden haber incidido o no en el resultado obtenido. En
esta parte se evidencian disimiles situaciones que pueden estar condicionadas
por la manera en que se proyecté la imagen, la forma en que fue percibida por
el cliente y/o el nivel de presencia real en el destino, por solo citar algunos

ejemplos. Es en este momento donde se llega a conclusiones objetivas con
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como elemento fundamental para la propuesta de soluciones concretas que se

realiza en el paso 8 de la Fase IV.
Fase IV. Perfeccionamiento

Objetivo: Perfeccionar el trabajo en las entidades del destino atendiendo a las
insuficiencias que pueda presentar la imagen del mismo asi como las

insatisfacciones con los resultados en este sentido.
Paso 8. Proyeccion de soluciones

Teniendo en cuenta las deficiencias identificadas en el proceso de formacién de
la imagen del destino, la naturaleza de sus causas Yy los actores que inciden
directamente en ellas, se proponen soluciones potenciales; para la ejecucién de
estas se establece un orden de prioridad teniendo en cuenta que con la
implementacion de una medida de solucion pueden eliminarse varias

insuficiencias.
Técnica: Kendall
Paso 9. Confeccion del cronograma de ejecucion

Se confeccionara un cronograma de implementacion que tenga en cuenta el
orden jerarquico de las soluciones establecido en el paso 9, responsables del
control de su implementacion, ejecutores, los recursos necesarios y sus fechas
de control y cumplimiento. En el progreso de este paso es imprescindible que la

direccion del destino garantice las condiciones para su implementacion.
Paso 10. Ejecucion

Se procede a la ejecucion de las soluciones teniendo en cuenta el cronograma.
Este paso se ejecuta de acuerdo a las variaciones del entorno en las

organizaciones del destino y a las posibilidades de estas.
Técnica: Diagrama de Gantt
Fase V. Evaluacion y ajuste

Objetivo: Supervisar y controlar todas las soluciones propuestas en la fase

anterior a través del cronograma de implementacion
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Tareas a desarrollar

Deben definirse las actividades de control y seguimiento a realizar para
supervisar el desarrollo de las soluciones. Estas actividades sustentan la base
gue garantiza la mejora continua del proceso de formacién de la imagen. Por
esta razon se establece este Ultimo paso, con el cual se pretende asegurar el
retorno a la fase de diagndstico como mecanismo normal que le confiere el
caracter ciclico de la mejora de la gestion de la calidad del destino, aunque no

se descarta la necesidad de retornar a cualquiera de las fases anteriores.
Técnicas: revision documental, diagrama de Gantt
2.2 Validacion del procedimiento

Para valorar la pertinencia del procedimiento propuesto, este se sometio al juicio
de 15 académicos para que, haciendo uso de las dimensiones de la informacion:
significado, importancia, vigencia, validez y valor emitieran su juicio en una
escalade 1 a5 en orden ascendente de prioridad. En el caso de los académicos
el criterio de seleccion estuvo basado en que hayan publicado articulos
vinculados a la imagen de destino en revistas indexadas en Scopus o revistas
de la Web of Science (WOS). La basqueda por autores y palabras claves* en
SCOPUS y el portal de la WOS arrojo un total de 95 autores. Una vez obtenidos
los nombres de los autores, se decidié contactar solo a aquellos que tienen un
perfil profesional en las redes académicas Researchgate o LinkedIn, pues estas
permiten el envio de mensajes directos para facilitar la comunicacién. Esta
segunda busqueda redujo el niumero de autores a 20. En un primer momento se
envid un mensaje al perfil de los académicos exponiéndoles el tipo de
investigacion que se desarrolla y solicitandole la confirmacion de su interés en
participar como especialistas en la investigacion. De los 20 académicos
contactados, se recibio respuesta del 80% (16 autores), de los cuales 15

aceptaron participar en el estudio. Para garantizar la fiabilidad de los resultados,

4 La palabra clave insertada para realizar la busqueda es destination image
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se elabor6 un documento resumen que expone las fases y pasos del

procedimiento en idioma inglés.

Las preguntas elaboradas para el desarrollo del Método Delphi para validar el
procedimiento también fueron elaboradas en inglés. De los expertos empleados
para la validacion el 29% son latinoamericanos, el 22% proceden de Europa, el
21% de América del Norte, el 14% de Asia y el 7% de Australia y Africa. El 75%

son doctores en Ciencias y el promedio de experiencia laboral es de 11,4 afios.

Durante el desarrollo de la primera ronda se le preguntd a los expertos: ¢A su
juicio, qué elementos hacen del procedimiento propuesto, un instrumento valido

para gestionar la imagen de destinos turisticos de Sol y Playa?

Se reciben las respuestas escritas de los 15 expertos, las que son evaluadas por
el grupo de andlisis, ya que la redaccion de cada experto para el mismo criterio
0 parametro no coinciden en todos los casos. Después de profundizar en las
respuestas se llegd a la conclusion de dejar 21 criterios (factores) como los

fundamentales que aparecen en la tabla 2.3.

Tabla 2.3 Matriz de elementos expresada por los expertos (E)

Expertos
89

Elementos

X| B~
X| O
X|W
X101 =

Utilidad

Importancia

Simplicidad

Vigencia

Significacion

Aplicabilidad

Pertinencia

Flexibilidad

Validez

Permite la mejora continua
Enfoque al cliente
Enfoque por procesos
Dinamismo

Abarca todos los
componentes del destino
Considera los elementos del
entorno

XX N
X[ X| @«
X[ X o
XX
XX
XX |X|X|X|or
X[ X[
XIXIN
XX =

XX X[ X[X]| ¥~
XX
XX

XXX
XX

XXX X!
X |
XXX
XX X[ X[ X[X]| N

XX
XX [ X|X| 1
X |1
XXX

XXX
XXX
X | X

>< 1
>< 1
X |1
X |1

>< 1

X |

XXX X!
XX
XX |X| X

XX | X|

XX
XXX | X]|X]|

XXX | X[ X]!

XX
XXX XX | X[ X]"

x

><|
XXX [ X[ X[ X]!
><|

x

X X[ X[ X[ X[ X]!
XXX XX X[ X] "
X X[ X[ X[ X[ X]!
XXX X|X|X]|
XXX X|X|X]|

X | X XXX X[ X|X]|
X | X [ X|X|!

x
Pa
Pa
X
X
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Tabla 2.3 Continuaciéon

Adecuado soporte estadistico | X|X|X|-|X|X]|-]|-]|-| X | X | X X | X
Interactua con los gestores del

destino XK X\ - - X
Analiza todas las etapas del

proceso X X[ XX XXX X X]| X | X | X X | X
de formacion de la imagen

Novedoso X=X X[ - X|X[-]-|X|-]X - X
Cuenta con salidas concretas | X| X| X| X| X| X| X| X| X| X | X | X X | X
Ad,ec_uado balance teorico- sh- Ixd - IxI x| - 1 x| x % | x N
practico

Luego de concluida esta primera ronda a cada experto se le envia un

documento donde se muestra los 21 criterios diferentes resumidos por el grupo

de analisis, donde se les preguntaba:

¢ Esta usted de acuerdo en que esos son verdaderamente los elementos que

hacen de este procedimiento un instrumento valido para medir la imagen de

destinos turisticos de sol y playa? Con las que no esté de acuerdo marquelas

con N. Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 2.4

Tabla 2.4 indice de concordancia

Expertos

Elementos 1111 Cc

5/6|7|8|9 ol1l213 15
Utilidad 100
Importancia N N N | 80
Vigencia 100
Significacion N 86,66
Aplicabilidad N N 80
Pertinencia N N 80
Flexibilidad N N N N 53,33
Validez N 86,66
Permite la mejora
continua J 100
Enfoque al cliente N N | 80
Enfoque por N 80
procesos
Dinamismo N N 80
Abarca todos los
componentes del N 86,66
destino
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Tabla 2.4 Continuaciéon

Considera los
elementos N N N N N[N N N 46,66
del entorno
Adecuado
soporte N N N 80
estadistico
Interactda con los
gestores N N N NI N | N N N 46,66
del destino
Analiza todas las
etapas

del proceso de 100
formacioén

de la imagen
Cuenta con
salidas concretas
Adecuado
balance tedrico- N N N N N|N|N]|5333
practico

100

Los datos obtenidos muestran que en 5 factores existe un 100% de
concordancia, en 10 la concordancia es superior al 75% mientras en que solo 4

no se logra el consenso.

Una vez obtenido estos resultados se procede a efectuar la tercera ronda, donde
se determina el peso de cada factor. Cada experto debe determinar el peso de
cada factor, valorando como 15 aquel que posee mayor importancia segun su

opinidn y de 1 el que tiene menos importancia.

La pregunta fue formulada de la siguiente manera: ¢Qué peso le daria Ud. a

cada uno de los elementos?

Nota: Debe darle 6 al que considere de mayor importancia y 1 al de menos.
Puede considerar que algunos factores tienen igual peso o importancia
relativa. Puede darle a los factores, pesos intermedios entre 1 y 6, segun Ud.

considere.
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Tabla 2.5 Peso otorgado por los expertos a cada factor

Expertos

Elementos P Xm

1 |2|3|4|5|6|7|8]|9]|10(11]12]13]14|15
Utilidad 15|15 |15 | 15|15 | 15|15 | 15 | 15 | 15 |15|15| 15|14 | 15 | 14,93
Importancia 14 | 14 |15 |14 | 15 |15 |14 | 14 |15 | 15 |15|15|12 |14 | 13 | 14,26
Vigencia 1513 | 15| 15|15 | 15|15 | 14 | 14 | 15 |14 | 14|13 |15 15 | 14,46
Significacion 13 13|15 |12 |14 | 15|14 | 12 |11 | 15 |12|13|14 |14 |13 | 13,33
Aplicabilidad 10[11| 8 |11]| 9 |10|10| 11|12 |12 10| 9 |10|20] 10| 10,13
Pertinencia 15 15|15 | 15|15 | 15|15 | 15 | 15 | 14 |13|15|15|15] 15 | 14,80
Validez 15|14 |14 | 15|14 | 15|15 | 14 | 14 | 15 |15|15|15|15| 14 | 14,60
Permite la mejora 15|15 |15 | 15|15 |14 | 15| 15 |15 | 14 |15|15|15|15| 15 | 14,86
continua
Enfoque al cliente | 12 |11 |12 |11 |12 |12 [12 | 11|10 | 11 |10 12|12 |11|10 | 11,26
Enfogue por 9|7 |9|l8|7|9|9|9|7|8|9|10|9|9]|10] 860
procesos
Dinamismo 9(8|7|8|8|9|9]|8]|7 8 (9|7 |7 |6|9] 793
Abarca todos los
componentes del 10[11]| 9 |12]12|12|12|12| 9 |10 |11]11]|120|22] 10 10,80
destino
Adecuado soporte | 4, | g | 9 | g | g | g | o |9 |12|11|10]9]|9|8]| 7] 906
estadistico
Analiza todas las
etapas
del proceso de 15|13 |14 | 15|15 |15 |14 | 13|14 | 14 |14|13|14|13| 12 | 13,86
formacion
de la imagen
Cuentaconsalidas | 1| 15| 15| 15| 14 | 14 | 15 | 14 | 15 | 14 |14 |15 |13 |14 15 | 14,40
concretas

Una vez obtenidos los pesos de los factores dados por los expertos, se denota

gue este procedimiento disefiado es considerado util, importante y vigente,

elementos que validan la herramienta disefiada.

37




CAPITULO IIl. MEDICION DE LA IMAGEN DEL DESTINO TURISTICO DE SOL
Y PLAYA HOLGUIN
El presente capitulo muestra los resultados obtenidos de la aplicacion del
procedimiento propuesto.
Fase |. Preparacién inicial
Paso 1 Definir el grupo de trabajo
En este paso se conform6 un grupo de trabajo formado por 13 miembros
pertenecientes a Gaviota, Cubanacan, Palmares e Infotur, con las funciones
siguientes:
» Jefe: Directora de INFOTUR Holguin, la que rectora el Sistema de
Informacion del Visitante en el Destino.
» Facilitador: Autor de la investigacion, profesor del departamento de
Turismo de la Universidad e Holguin.
» Registrador: Subdirectora Comercial del Grupo Extrahotelero Palmares.
» Participantes: Los especialistas comerciales de las entidades turisticas en
el territorio, profesores de la Escuela de Hoteleria y Turismo y estudiantes
de Licenciatura en Turismo de la Universidad de Holguin.
Se reunio al grupo de trabajo en varias sesiones durante la preparacion previa
de la investigacion, informandolos de los aspectos necesarios que debian
conocer para acerca del trabajo a realizar.
Paso 2 Capacitacion
Se comienza con la explicacion a todos los miembros del procedimiento que va
a ser utilizado, asi como las técnicas, métodos y herramientas que seran usados.
Se capacité ademas, al equipo de trabajo, en el empleo de métodos estadisticos
y en las bases del marketing de la experiencia y los estudios de imagen turistica.
La capacitacion se desarrollé durante 6 semanas y los contenidos recibidos por
los miembros del equipo de trabajo fueron:
» Imagen turistica: 3 semanas
» Formacion de la imagen turistica: 1 semana

» Andlisis estadistico: 2 semanas
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Fase Il. Caracterizacién y diagnostico
Paso 3. Caracterizacion
Holguin es una de las 15 provincias de Cuba; ubicada en el noroeste de la region
oriental del pais, y cuenta con 1 037 770 habitantes. En el destino se encuentran
mas de 220 lugares de interés turistico, lo cual unido a un minimo de
infraestructura existente, crea las condiciones para el desarrollo de varias
modalidades recreativas: como el turismo de playa, nautico, de naturaleza, de
ciudad y de salud, entre otras modalidades. El 87,11% de estos recursos puede
ser empleado por el turismo y el 77,91% cuenta con calidad suficiente para
explotarse por el turismo internacional. De estos recursos, el 66% se encuentran
en buen estado de conservacion (Palau-Fuentes et al. 2014).

» 58.5 Km lineales distribuidos en 41 playas de arenas de origen coralinas
areas protegidas para el desarrollo del turismo de naturaleza
Cayos para recorridos nauticos

Zonas de paisajes submarinos para el buceo interpretativo

YV V V V

Caverna para el desarrollo del espeleoturismo significando la caverna
inundada de “Tanque Azul” en Gibara

Posee también 22 bahias, 21 cuevas, 6 yacimientos de fango y aguas minero-
medicinales, 12 areas protegidas y otras de extraordinarios paisajes submarinos
y barcos espafoles hundidos, asi como una extensa barrera coralina, forman la
oferta de Holguin para la industria del ocio en la provincia.

El destino cuenta con 50 recursos historicos-culturales de interés, distribuidos en
sSu mayoria en los municipios Banes, Rafael Freyre, Holguin y Gibara, los cuales
pueden ser agrupados en parques, plazas, museos, centros culturales,
restaurantes y cafeterias, ademas de recursos intangibles como fiestas y
eventos tradicionales.

En Holguin se efectdan cada afio eventos culturales de importancia, entre ellos
se destacan: La Semana de la Cultura Holguinera (primera quincena de enero),
las Romerias de Mayo (primera quincena de mayo), la Fiesta de la Cultura
Iberoamericana del (24 al 30 de octubre), el Festival del Son en Mayari y el
Festival del Cine Pobre en Gibara, en la (segunda quincena del mes de abril).
El destino es considerado un territorio que juega un importante papel en el
Programa Nacional de Desarrollo Turistico, cuyo potencial se ha calculado en 25

000 habitaciones, de 5440 ya existentes, distribuidas en 20 instalaciones
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hoteleras destinadas al turismo. El 90% de las habitaciones estan en entidades
gue operan la modalidad de Sol y Playa.
Respecto a las categorias hoteleras:

» El 50% de las habitaciones se concentran en instalaciones de 4 estrellas

» 25% son de estandar 5 estrellas

» 25% de estandar 3 estrellas
Las instalaciones hoteleras pertenecientes al Ministerio del Turismo (MINTUR),
estan distribuidas en las cadenas Islazul (569 habitaciones), Cubanacén (1227
habitaciones) y Campismo Popular. Cuenta ademas con tres agencias de viajes:
Viajes Cubanacan, Cubatur y Habanatur, ademas de Ecotur que se encarga del
turismo de naturaleza en el destino. La cadena extrahotelera funciona a través
de las instituciones de Palmares (restaurantes y bebidas, centros nocturnos), la
marina Marlin, las tiendas Caracol y el transporte gestionado por Transtur. ITH,
Servisa y Emprestur son entidades de apoyo que también operan con las
empresas turisticas del destino. Existen ademas otro grupo de instituciones que
laboran directamente en el turismo: FINTUR, Oficina Territorial de Empleo al
Turismo (Turempleo), el centro de capacitacion para el turismo, la Oficina de
Informacion al Turista (Infotur), TURARTE que se encarga de las producciones
artisticas y Publicitur que maneja la publicidad del destino.
En el caso de Gaviota, los hoteles operan bajo la marca Gaviota cuentan con
3627 habitaciones, representando el 67% de la planta hotelera del destino.
Cuenta con la agencia de viajes Gaviotatours. La marina Gaviota se encarga de
la operacion nautica y entre las entidades de apoyo se encuentran AT Comercial
Gaviota, las tiendas TRD y Transgaviota. El andlisis de estos indicadores se
empled para completar la matriz morfolégica del destino, datos que pueden

apreciarse en la figura 3.1.
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Figura 3.1. Matriz morfologica del destino turistico Holguin

Paso 4. Diagnostico del ciclo de vida del destino turistico

Para diagnosticar el estado actual del ciclo de vida del destino turistico Holguin,

se emplean los datos obtenidos de la investigacion elaborada por Palau Fuentes

et al, 2015. La figura 3.2 muestra la matriz de evaluacion del ciclo de vida del

destino Holguin.
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I- Dindmica y caractarizacidn de las {
INvarsiones

Figura 3.2 Matriz de evaluacion del ciclo de vida del destino turistico Holguin
Fuente: Palau Fuentes et al, 2015.

El estudio realizado muestra que el destino Holguin es un destino turistico
consolidado, con tendencia al declive en cuanto al crecimiento de los principales
mercados emisores al destino.

Una vez determinado el estado actual del ciclo de vida, se decide analizar el
estado actual del mismo en relacién con otros destinos similares en el pais. La

figura 3.3 refleja los resultados obtenidos.

Potencial
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1009 Consolidacion e
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- i : ; vieici
Exploracion Jibacoa Holguin Varadero Ancen M2rea del Portillo
Cayo Largo Playas del Este
Jardines del Rey Playa Santa Lucia

Figura 3.3 Ciclo de vida de los destinos de sol y playa.

Fuente: Palau Fuentes et al., 2014
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Fase Ill. Medicion de laimagen

Paso 5. Imagen proyectada

Para analizar la imagen inducida por las promociones en el destino Holguin, se
seleccionaron 427 fotografias presentes en los materiales promocionales del
destino. La mayoria de estos materiales estan escritos en inglés y espafiol, en el
caso de los hoteles; y en inglés, francés, espafiol e italiano en el caso de las
excursiones. El 81 % de las fotografias fueron tomadas en direccién frontal, con
un angulo de 0° respecto al primer plano de la imagen. Asimismo, el tamafo
relativo del primer plano respecto al fondo es proporcional en el 70 % de las
fotografias. La tipologia de los escenarios que se promueven es romantica en
63% de las fotografias analizadas, presentando escenarios sin personas en un
48% mientras que el 79% de las fotos son tomadas durante el dia. De las
fotografias en las que pueden apreciarse personas en grupo o parejas, el 94%
reflejan emociones apacibles o moderadas ya que las actividades que se
presentan en estos materiales son pasivas. El ideario conquista de la felicidad
es el mas representado en las promociones del destino Holguin y dentro de este,
las actividades asociadas al consumo, presente en 71% de las fotografias.
Dentro de los escenarios en que se desarrollan estas fotografias, las playas son
las mayor representadas, con un 22%, cantidad insuficiente si se tiene en cuenta
gue el sol y la playa son los atractivos estrella de este destino turistico.

El calculo del indice de imagen proyectada por variables (Ilprv), muestra que sélo
la variable Alojamiento y Actividades a desarrollar en sitios turisticos obtienen un
valor superior a 0,70 por lo que se clasifican como aceptable y eficiente,
respectivamente. De igual forma, solo la variable relajacion obtiene un valor
ascendente a 0,56 o aceptable. El resto de las variables es proyectado de
manera insuficiente, especialmente las variables vinculadas a la Cultura,
Alimentacion, Playas, Clima y Actividades nauticas, teniendo en cuenta que la
principal modalidad del destino es Sol y Playa. La tabla 3.1 muestra los

resultados obtenidos.

Posteriormente, se considera la factibilidad de realizar un analisis de factorial, en
este caso se empleé el de componentes principales para identificar las
dimensiones subyacentes en la articulacion de los componentes considerados

para conceptualizar los factores incidentes en la imagen proyectada.
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Tabla 3.1

Teniendo

indice de imagen proyectada por variables

Variables llprvy
Hospitalidad 0,12
Cultura 0,33
Limpieza 0,34
Alimentacion 0,34
Relajacion 0,56
Ferias 0,06
Desarrollo econémico 0,02
Calidad 0,14
Vida nocturna 0,18
Museos Y sitios histéricos 0,09
Informacion 0,03
Alojamiento 0,92
Playas 0,19
Autenticidad 0,18
Espacios abiertos 0,37
Compra 0,21
Lenguaje 0,09
Deporte 0,03
Interaccion 0,02
La oportunidad de aventuras 0,02
Actividades nauticas 0,06
Clima 0,36
Atracciones urbanas 0,06
Actividades a desarrollar en los sitios turisticos 0,73
Infraestructura 0,07
Orientado a familias o adultos 0,35

en cuenta las cargas factoriales el primer eje articula las

variables

vinculadas a potenciar las relaciones sociales en grupo vy al disfrute de

escenarios romanticos en fotografias donde no aparezcan personas. El segundo

eje recoge las imagenes que muestran escenarios pintorescos de playas

paradisiacas. En el tercer eje se vinculan las fotografias caracterizadas por una

densidad baja y media mientras que en el cuarto eje se encuentran las

fotografias proporcionales en la relacion protagonistas-fondo de la imagen. La

figura 3.4 muestra el mapa perceptual de las categorias analizadas en la imagen

pre consumo.
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Figura 3.4 Mapa perceptual de las categorias evaluadas en la proyectada
Fuente: Salidas del Statistica v10

Los resultados antes discutidos apuntan que el ideario de conquista de la
felicidad es predominante en todas las fotografias promocionales del destino
Holguin. En todas a ese ideario se le asocian los atributos funcionales e
imagenes sin magnificencia, ni disminucion mas bien en una densidad baja. Asi,
la conquista de la felicidad se convierte en el ideario central inducido por la
promocién turistica del destino Holguin, mientras que los demas idearios se
articulan periféricamente en funcion del tipo de producto turistico que se
promociona.

Asi, lo que se observa en la practica, es una combinacién en tonalidades mayor
y menor, una articulacion compleja de diversas relaciones acto-producto,
clasificables tanto como un patrén binomial centro-periferia (actividades
centrales, dominantes, versus actividades secundarias, periféricas) como, en
otro contexto, como una linea de tiempo (declinantes, en pleno vigor,
emergentes).

El deseo de evasion es también un ideario central en la promocion turistica en

multimedia del destino Holguin, mientras que en la de hoteles y guias turisticas
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pasa a ser secundarias. En el material analizado esta mirada roméantica se
manifiesta en las imagenes de escenarios de servicios donde la apreciacion
estética se basa sobre todo en la categoria de ‘lo pintoresco’, “visuales
hermosas”, “lo exdtico”, el “confort”. Por otra parte, la desmesura, la vastedad, la
inmensidad, estan presentes en las imagenes con vistas aéreas de la ciudad, asi
como en aquellas con vistas panoramicas.

Paso 6. Imagen proyectada

Para determinar el tamafio de muestra se emplearon los criterios de seleccion
sefalados en la tabla 3.2.

Tabla 3.2 Resumen de las categorias del muestreo

Sector Sector turistico, hoteles todo incluido de sol
y playa.
Ubicacion geografica Holguin, Cuba.
Técnica de captacion de : :
datos Cuestionario estructurado.
Procedimiento de muestreo | Muestreo aleatorio de poblaciones finitas.
Poblaciéon de estudio Turistas.
Tamafo de la muestra 69 respondientes.
Tasa de respuesta 96.91%
Error muestral 0.1
Nivel de confianza 95%, p=q=0.5;2=1.96
Periodo de recogida de datos | Diciembre/2015 y Enero/2016

Se aplicé el cuestionario disefiado (Ver Anexo 4) a 69 clientes hospedados en
hoteles de sol y playa del destino. Para validar el instrumento se calcul6 la
fiabilidad y validez del instrumento mediante el software SPSS. El alfa de
Cronbach fue igual a 0.903, considerado muy alto y el KMO, empleado para
determinar la validez fue 0,658.

El célculo del indice de imagen percibida por variables (llpev), muestra que las
variables Hospitalidad, Playas, Autenticidad y Clima obtienen un valor superior a
0,90 por lo que se clasifican como aceptable y eficiente, respectivamente. De
igual forma, solo la variable relajacion obtiene un valor ascendente a 0,56 o
aceptable. El resto de las variables es proyectado de manera insuficiente,
especialmente las variables vinculadas a la Cultura, Alimentacion, Playas, Clima
y Actividades nauticas, teniendo en cuenta que la principal modalidad del destino
es Sol y Playa. El resto de las variables, muestran un comportamiento en la

percepcion de los clientes catalogable de Aceptable, segun la escala propuesta
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por el autor, con valores superiores a 0,5 puntos en todos los casos. La tabla 3.3
muestra los resultados obtenidos

Tabla 3.3 indice de imagen proyectada por variables

Variables llprv
Hospitalidad 0,92
Cultura 0,86
Limpieza 0,90
Alimentacion 0,84
Relajacion 0,76
Ferias 0,59
Desarrollo econdmico 0,72
Calidad 0,88
Vida nocturna 0,57
Museos y sitios histéricos 0,74
Informacion 0,80
Alojamiento 0,66
Playas 0,92
Autenticidad 0,90
Espacios abiertos 0,83
Compra 0,72
Lenguaje 0,77
Deporte 0,65
Interaccién 0,85
La oportunidad de aventuras 0,73
Actividades nauticas 0,75
Clima 0,94
Atracciones urbanas 0,67
Actividades a desarrollar en los sitios turisticos 0,72
Infraestructura 0,74
Orientado a familias o adultos 0,79

Los atractivos turisticos mas valorados por los clientes son paisajes (6,05), clima
(6,54), calidad (6,35), playas (6,42), hospitalidad (6,48) y los elementos
auténticos del destino (6,47) mientras que los menos valorados son la

comercializacion y las ventas. La figura 3.5 resume los resultados obtenidos.
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Figura 3.5 Valoraciones promedio por variables analizadas

Como se puede apreciar en la figura 3.5, aunque las variables auténtico y clima
obtienen en su mayoria ponderaciones entre 6 y 7, que reflejan la importancia
dada por los clientes a las mismas y la unificacion de criterios al respecto, otras
variables como ciudades y comercializacion muestran una dispersion en las
ponderaciones obtenidas por los clientes, lo que demuestra que no son variables
percibidas por todos los clientes como atributos o atractivos estrella.

El analisis multidimensional muestra que en la primera dimension se encuentran
agrupadas las variables que miden la hospitalidad (Hosp), cultura (Cul),
alimentacion (ali), playas (pl), clima (cli) y calidad (cal). De esta dimension
emerge el imaginario del cubano hospitalario en un paraiso idilico de playas de
aguas calidas y clima tropical, una suerte de paraiso perdido y edén buscado por
los turistas que intentan alejarse de la masificacion y la contaminacion de las
grandes ciudades, siendo el sol el medio ideal para obtener salud y atractivos
sexuales. De igual manera, la cultura de los pobladores locales es altamente
valorada en los cuestionarios vinculados a los atractivos turisticos que resultan
interesantes (Int) y auténticos (Aut) para los clientes. Llamativo, resulta que las
actividades nauticas y los deportes no sean percibidas por los clientes en un
destino de sol y playa, evidencia de los problemas existentes en los hoteles del
destino con los implementos deportivos y nauticos. Similar situacion ocurre con
la oportunidad de ejercer la aventura en el destino al no existir excursiones para
los turistas amantes de los deportes extremos o de aventura. En resumen,

emerge una imagen de Holguin como destino turistico de sol y playa que se
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caracteriza por la seguridad existente para los turistas que lo visitan, para un tipo

de turista pasivo que desee relajarse y evadirse de la cotidianeidad.
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Figura 3.6 Mapa perceptual de las categorias evaluadas en la imagen pre

consumo
Fuente: Salidas del Statistica v10.

Paso 7. Imagen global del destino Holguin

Luego de calculados los llpry Y llpev S€ cOmparan ambos indices por variables.

Como puede observarse en la tabla 3.4

Tabla 3.4 indice de imagen global del destino turistico

Variables

llprv

llprv

llgpT

Hospitalidad 0,12 0,92 0,81
Cultura 0,33 0,86 0,52
Limpieza 0,34 0,90 0,55
Alimentacion 0,34 0,84 0,50
Relajacion 0,56 0,76 0,20
Ferias 0,06 0,59 0,53
Desarrollo econdmico 0,02 0,72 0,71
Calidad 0,14 0,88 0,74
Vida nocturna 0,18 0,57 0,39
Museos Yy sitios historicos 0,09 0,74 0,65
Informacion 0,03 0,80 0,77
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Tabla 3.4 Continuaciéon

Alojamiento 0,92 0,66 -0,26
Playas 0,19 0,92 0,73
Autenticidad 0,18 0,90 0,73
Espacios abiertos 0,37 0,83 0,46
Compra 0,21 0,72 0,50
Lenguaje 0,09 0,77 0,68
Deporte 0,03 0,65 0,62
Interaccion 0,02 0,85 0,83
La oportunidad de aventuras 0,02 0,73 0,70
Actividades nauticas 0,06 0,75 0,69
Clima 0,36 0,94 0,58
Atracciones urbanas 0,06 0,67 0,61
Actividades a desarrollar en los sitios turisticos | 0,73 | 0,72 -0,01
Infraestructura 0,07 0,74 0,67
Orientado a familias o adultos 0,35 0,79 0,43

Tomando como base la escala propuesta para analizar la imagen proyectada y

la imagen percibida del destino turistico Holguin, solo la variable Actividades a

desarrollar en los sitios turisticos, posee una imagen altamente coincidente.

Luego, la variable Relajacion posee una imagen coincidente, compuesta por una

imagen proyectada donde se potencia el deseo de evasion de los turistas en

escenarios compuestos por una tipologia romantica disfrutando de programas

de animacion pasivos, imagen percibida por los turistas una vez que arriban al

destino. La figura 3.7 muestra los llprvy llprv Obtenidos en el estudio efectuado.

Proyectada Percibida

Figura 3.7 llprvy llprv del destino Holguin

En el caso de las principales variables percibidas por los clientes como

importantes, el indice de concordancia entre la imagen proyectada y percibida
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se ve afectado por las brechas existentes en el enfoque de la promocién que se
efectla del destino Holguin. Mientras que la variable Clima es la mas valorada
por los visitantes del destino, en las promociones no se potencian las imagenes
que articulen los hoteles con el sol y la playa. De las 416 fotografias analizadas
procedentes de materiales promocionales de Holguin, solo en 149 (36%) se
encuentran referencias a las condiciones climaticas tropicales (sol, cielos azules,
palmeras, vegetacion tropical, etc.). En el caso de las Playas, solo estan
presentes en el 19% de las fotografias promocionales, mientras son altamente
valoradas por los turistas, obteniendo un indice de imagen percibida igual a 0,92
puntos. La variable Hospitalidad, con un llpev similar al de la variable Playas, solo
obtiene un llpryv de 0,12 vinculado fundamentalmente a fotografias permeadas
por el ideario descubrimiento de lo otro compuestas por grupos de extranjeros
interactuando con los pobladores locales, en mercados o excursiones a la
localidad.
La imagen global de destino es insuficiente, debido a los resultados obtenidos
en el andlisis del indice de concordancia de imagen de destino y
fundamentalmente a las diferencias existentes en la imagen de proyectada de
los atributos diferenciadores del destino y lo percibido por los clientes. La imagen
proyectada de las variables Clima, Hospitalidad, Limpieza y Playas debe ser
modificada en aras de potenciarlas como atributos diferenciadores del destino
turistico.
Fase IV Perfeccionamiento
Paso 8. Proyeccion de soluciones
Una vez medida la imagen turistica del destino Holguin, se reunio el equipo de
trabajo para disefar las propuestas de soluciones que se listan a continuacion:
1. Redisefiar la imagen pre consumo del destino turistico Holguin,
transitando de la promocion basada en hoteles a una promocion basada
en actividades a desarrollar en el destino.
2. Establecer estrategias de promocién encaminadas a resaltar los
elementos distintivos del destino como la hospitalidad, el clima las playas
y la limpieza.
3. Potenciar el desarrollo de actividades nauticas para explotar el uso del sol

y la playa como elementos diferenciadores del destino.
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4. Redisefar los programas de animacion de las entidades del destino
potenciando los elementos diferenciadores del mismo.

5. Explotar el uso de las redes sociales como vias de promocion concretas,
a las cuales tienen acceso 84,3% de los clientes potenciales del primer
mercado emisor del destino.

6. Disefiar actividades recreativas que garanticen la participacién de todos
los miembros de la familia, priorizando actividades para familias con nifios.

7. Vincular al sector turistico, las tradiciones culinarias del destino,
incorporando al menu platos de la cocina cubana que comercialicen las
tradiciones como producto Unico.

8. Gestionar la infraestructura acorde a las caracteristicas de los servicios
ofertados en destinos similares del Caribe.

9. Garantizar personal capacitado para cada uno de los servicios ofertados
teniendo en cuenta: conocimiento de idiomas, especializacion, correcto
porte y aspecto, amabilidad y confiabilidad.

Una vez concretadas las medidas, se hace necesario establecer un orden de
prioridad que garantice optimizar los esfuerzos y recursos en aras de trabajar
bajo los principios de eficiencia y eficacia. Con este propdsito, y siguiendo la
dinamica del procedimiento, se tomd la decision de convocar un grupo de
expertos para decidir el orden en que deben llevarse a cabo las medidas
propuestas; estos expertos se seleccionaron teniendo en cuenta la experiencia
practica en la direccion del sector turistico; mayormente en entidades de destinos
de sol y playa. Posteriormente se procede a aplicar el Método de Concordancia
de Kendall, para el cual se utiliza una ponderacion ascendente; otorgandole el
valor maximo (9) a aquella medida que se considere mas importante para el
cumplimiento de los objetivos propuestos. Los resultados de este procesamiento
se muestran en la tabla 3.5.

Del método se deriva como conclusion principal que la medida que debe
priorizarse es la referente a redisefiar laimagen pre consumo del destino turistico
Holguin, ya que es la que mayor frecuencia acumulativa de votacién presenta.
De igual forma se pudo constatar que la opinion de los expertos concuerda ya

gue el factor de concordancia (w = 0,79) se encuentra en el rango de 0.5-1.
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Tabla 3.5 Valoraciones de los expertos a las soluciones propuestas.

Aspectos Expertos
1/2|3|/4|5(6(7(8|9|10|11| 12 | 13 |14 | 15 | ¥ Ai Ai? T

1 9(8(9(9(9(8|9]|9|9|9 |9 |9 9 9 9 133 57,89 |3351,2521 |75,11
2 7|9/8|7(8(9|7|8|6|8 |8 |8 8 7 8 116 | 40,89 |1671,9921 |75,11
3 817|7|8|7|7|8|7|7|7 |7 |7 6 8 7 108 132,89 |1081,7521 |75,11
4 5/6/5/5(4(6|5|6|8|5 |4 |5 7 6 6 83 |7,89 |62,2521 75,11
5 2(3(6/6(6|4|2|5|4|6 |5 |2 4 5 2 62 |-13,11|171,8721 75,11
6 312/4|4|5|5|3|3|5|4 |6 |1 5 4 4 58 |-17,11292,7521 75,11
7 114|12(1(2(3(6(2(2]2 |2 |4 2 2 5 40 |-35,11|1232,7121 |75,11
8 6(1/3|2|3|1|1|1(1|1 (3 |3 3 3 1 33 |-42,11|1773,2521 |75,11
9 4|16(1|3|1|2(4|4(3|3 |1 |6 1 1 3 43 |-32,11|1031,0521 |75,11

w=0,79 676 10668,8889

Existen 4 medidas que superan el factor de comparacion (T=75.11), por lo cual,

en el orden de los valores de sus frecuencias acumulativas, son estas las que

deben ejecutarse de forma priorizada; sin obviar que siguiendo este orden deben

implementarse todas las medidas. Estos resultados aparecen reflejados en la

figura 3.6.

Grafico de Kendall para las acciones propuestas
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Paso 9. Confeccion del cronograma de ejecucion

Obtenida la jerarquizacion en la implementacion de las soluciones se

confecciond6 su cronograma, quedando este de la siguiente forma:

Tabla 3.7 Cronograma de ejecucion

No | Actividad Solucién | Ejecuta | Controla | Recursos Fecha de
necesarios | cumplimiento
1 Redisefiar la imagen pre 1 Infotur Comerci | Materiales, | Junio de
consumo del destino Holguin | al Mintur | informativo | 2017
turistico sy tiempo
2 Disefiar  estrategias de 2 Comerci | Del. Materiales, | Julio de 2017
promocion de atributos al Mintur | Mintur informativo
auténticos sy tiempo
3 Potenciar el desarrollo de 3 Agencia | Mintur/G | Materiales, | Octubre de
actividades nauticas S de | aviota informativo | 2017
Viajes sy tiempo
4 Redisefiar los programas de 4 Sup. de | Mintur- | Informativo | Agosto  de
animacion Animaci | Centro sy tiempo 2017
on de
Capacit
acion
5 Creacion de perfiles Esp. Comerci | Materiales | Abril de 2017
institucionales de las Comerci | al Mintur | e
entidades del destino al de Informativo
5 entidade S
S
6 Actualizar los  perfiles Esp. Comerci | Materiales | Mayo de
institucionales de las Comerci | al Mintur | e 2017
entidades al de Informativo
entidade S
S
7 Diseflar excursiones para 6 Agencia | Comerci | Materiales | Diciembre de
familias con nifios de al y tiempo 2017
Viajes Mintur-
Gaviota
8 Capacitacion del personal 9 Centro Mintur Financieros | Junio de
de , Humanos | 2017
Capacit e
acion/U Informativo
niversid S
ad
9 Redisefiar la oferta 7 Esp. Mintur- Materiales | Noviembre
gastronémica potenciando A+B de | Centro de 2017
la comercializacion de las de
productos tradicionales del entidade | Capacit
destino S acion
10 | Mejorar la infraestructura en 8 Inversio | Mintur Financieros | Mayo de
las habitaciones nista y 2018
entidade Materiales
S
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Paso 10. Ejecucién del cronograma

Para garantizar el correcto cumplimiento de las actividades disefiadas, se

construyé un diagrama de Gantt para estimar el tiempo de culminacion (Ver

Anexo 5)
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CONCLUSIONES

1. La revisién bibliografica demostr6 que el constructo de imagen de
destinos turisticos carece de marco tedrico sélido y de significados
cambiantes, pero necesario para comprender la imagen percibida por los

turistas que visitan el destino.

2. Se disefié un procedimiento para medir la imagen de destinos turisticos

de sol y playa compuesto por cinco fases y ocho pasos.

3. Se aplicé el procedimiento elaborado en el destino turistico Holguin

obteniéndose los resultados siguientes:

a. El indice de imagen proyectada por variables muestra que los
atractivos mas promovidos son los vinculados al consumo en

instalaciones y sitios turisticos, vinculados al alojamiento.

b. El indice de imagen percibida por variables presenta como
atractivos mas valorados el clima, las playas, la hospitalidad y la

limpieza existente en el destino.

c. El indice de imagen global del destino turistico Holguin es
insuficiente, debido a las brechas existentes entre la imagen
proyectada y la imagen percibida por los turistas, potenciandose

poco los atributos mas valorados por los clientes.

4. A través del método Delphi los expertos validaron el procedimiento,
siendo los factores utilidad, valor y vigencia los que mas peso obtuvieron

en la ponderacion efectuada.
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RECOMENDACIONES

1. Socializar los resultados mediante un taller con todos los trabajadores y
directivos del destino Holguin, como actores principales que participan en
la configuracion de la experiencia del cliente.

2. Realizar estudios longitudinales en otros destinos turisticos para
comparar los resultados obtenidos.
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ANEXOS

Anexo 1. Conceptos resultantes de larevision bibliogréafica

FUENTE CONCEPTOS DE IMAGEN DE DESTINO
Hunt “‘Nueva comprension tedrica personalizada e internalizada de lo
(2971) gue conocemos”
Mercer “Investigar la imagen del destino es un ejercicio inmensamente
(1971) importante porque la accion procede en base de tal realidad
subjetiva”
Mayo “Es un factor critico en el proceso de eleccion del destino en un
(1975) turista”
Crompton | “Representaciones organizadas de un destino turistico en el
(2977) sistema cognitivo del individuo”
Lawsony | “Expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios,
Baud-Bovy | imaginaciones y pensamientos emocionales del individuo acerca
(2977) de un lugar’
Crompton | “la suma de creencias, ideas, e impresiones que una persona
(1979) tiene de un destino”
Mayo y « . , , o
Jarvis .Ia seleccion del destino es predicha en las imagenes mentales
(1981) internas”
Assael "Percepcién global del destino formada por el individuo a través
(1984) de varias fuentes de informacioén a lo largo del tiempo™
I-\I/X rr?l/rrr]lgid “‘Las percepciones de paises extranjeros y sus habitantes
(1985) pueden ser salvajemente inexactos”
“El concepto de imagen puede aplicarse a un candidato publico,
Dichter a un producto y a un pais. No describe las caracteristicas o
(1985) virtudes singulares sino la impresion global que un ente causa
en la mente de la gente”
Revnolds ‘Una imagen es un esquema mental desarrollado por el
(13/985) consumidor, en base a pocas impresiones seleccionadas entre
el aluvion de todas las impresiones”
Gartner | “Percepciones de turistas y vendedores de las actividades y los
(1986) atractivos accesibles en un destino turistico”
Phelps “ . . , »
(1986) Percepciones o impresiones sobre un lugar
Price o : L ”
(1987) La imagen se extiende por toda la experiencia del consumo
Gartnery
Hunt “Impresiones de una persona sobre un lugar en el que no reside”
(1987)
Moutinho | “Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino
(1987) basada en sus conocimientos y sentimientos”
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Calantone
et al. “Percepciones de destinos turisticos potenciales”
(1989)
E;ngﬁgreer “ldeas o concepciones poseidas de forma individual o colectiva
(1989) sobre el destino turistico
Chon ‘Resultado de la interaccibn de las creencias, ideas,
sentimientos, expectativas e impresiones de una persona sobre
(1990) ”
un lugar
‘las imagenes, creencias y percepciones que tienen los
Ahmed o : S
(1991) |nd|V|duqs §obre un dest’lno pueden influir en el dgsarrollo de una
zona turistica tanto o mas, que los recursos tangibles.”
Echtner |“La imagen del destino contiene calidades, atributos,
and Ritchie | componentes integrales, funcionales, psicolégicos, comunes y
(1991) Unicos”
Fakeyey | “La imagen es un esquema mental desarrollado por un turista
Crompton | potencial sobre la base de pocas impresiones seleccionadas
(1991) sobre un aluvion de todas las impresiones”
Dea:js%?zrgr “Actitud o impresion global del individuo sobre un destino
(1992) turistico especifico
Gatner ‘Las imagenes de un destino se desarrollan con tres
(1993, componentes interrelacionadas jerarquicamente: cognitivas,
1996) afectivas e intencionales”
Kotler, « L : .
Haider y Suma de creencias, !’deas e impresiones de una persona sobre
Rein (1994) un determinado lugar
Santos “‘Representacion mental de los atributos y beneficios buscados
(1994) por el turista”
'V'F'fir;‘:r’:]y “Impresidén mental o visual del publico en general acerca de un
(1995) lugar, producto o experiencia
Parenteau | “Prejuicio favorable o desfavorable de la audiencia y los
(1995) distribuidores sobre un destino turistico”
Dann “La imagen connota la expectativa del usuario”
(1996) 9 P
FI\eA:eCrlfriﬁii " “Impresién global compuesta por varias atracciones y atributos
del destino que se muestran entrelazados”
(1997)
Pritchard " i6n visual tal d determinado | »
(1998) mpresion visual o mental acerca de un determinado lugar
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Baloglu y “ai | t d f q d
McCleary a imagen es generalmente causada o formada por dos
(1999) fuerzas mayores: factores de estimulo y factores personales”
Jenkins “‘Guarda relaciéon con la toma de decisiones y las ventas de

(1999) servicios y productos turisticos”
Coshall “Percepciones del individuo de las caracteristicas del destino
(2000) turistico”
II\D/Irl:trfr?aB{ré/ “Suma de asociaciones y piezas de informacién relacionadas
(2000) con un destino turistico

WE?C:ZZ:IX “Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino
(28/00) respecto a los beneficios esperados y sus valores de consumo”
Bigné,

Sanchezy | “Interpretacion subjetiva del turista acerca de la realidad del

Sanchez | destino turistico”

(2001)
Leisen “‘Representacion verdadera en la mente del turista de lo que una
(2001) regioén puede ofrecerle”
Gallarza et | “la imagen de los destinos turisticos es compleja, multiple,
al. (2002) | relativista y dinamica”
Blain, Levy | “El conjunto de actividades que apoyan la creacién de un
and Richie | nombre, simbolo, logotipo, marca u otro grafico que
(2005) rapidamente identifica y diferencia a un destino”

Radisicy | “El éxito de un destino turistico en el mercado depende en gran
Mihelic medida de su imagen y de su marca (que es la identidad de
(2006) marca de un producto)’

“Viene identificado con el destino de la marca que es una

MUrbhY Y | herrami d ilizado por | dedores d

Benckendoff erramienta que puede ser utilizado por los vendedores de
destino para atraer a los visitantes 0 ganar una ventaja
(2007) s : . ,,
competitiva frente a otros destinos similares
'Blgne, “Consiste en todo lo que el destino le evoca al individuo;
Sanchezy lauier id , - tud | :
Sanz, cualquier i eal,lcreepua, sentimiento o actitud que los turistas
(2009) asocian con el lugar
“La imagen es un conjunto de impresiones mentales complejas
Matos et al. e : .
y sentimientos totales que los turistas potenciales sustentan
(2012) . e
acerca de un producto, lugar o destino turistico

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gallarza et al., 2002




Anexo 2. Matriz morfolégica de destinos turisticos

ocupacion al menos por
4 meses)

ocupacion al menos por

8 meses)

Aspectos Variantes de clasificacion
— Formas
] d Soly .
= S e 1 Salud | Naturaleza |Eventos |Negocios |Rural |Otras
£ & | turismo playa
=]
L2 =
S £ |Tipode
= .
= turismo Masa Alternativo
Tamaiio Pequeiio Mediano Grande
Vias de acceso Terrestre Maritima Aérea
Modalidades que Tradicional . . .
4 . Mixto Todo incluido
operan (Pago directo)
Tipos de . . Servicios . .,
Pos Hospedaje |Restauracion | Transporte |~ . . Tiendas [Recreacion
servicios asistenciales
Tipos de .
P . Hotel Motel Hostal Villa Aparthotel
hospedaje
Tipo de servicio Prestacion Alquiler
de transporte
Automotor | Ferroviario | Maritimo | Aéreo | Automotor Maritimo Aéreo
Tipos de
servicios de Tradicional Especializado
restauracion
Tipos de C Y L
.. Comunicacion |Comunicacion | Comunicacion .
servicios Salud L. . L .. Proteccion
. . telefonica informatica tradicional
asistenciales
Tipo de servicios .. .
P X Especializado Convencionales
de tiendas
Tipos de .
p . Deportivos Naturaleza
SEl‘VlCl({S Culturales| Cientificos Juegos
recreativos . : ] .
Terrestre | Maritimo |Aéreo| Geograficos|Flora ([Fauna | Mixto
Tipos de
servicios Suministros Mantenimiento Financieros Inversiones
complementarios
Localizacion . . .
Ciudad Playa Montaia Mixto
Estacionalidad Alta (alto nivel de Media (alto nivel de

Baja (alto nivel de
ocupacion todo el afo)

Fuente: Pérez Campdesuiier, 2006




Anexo 3. Matriz de ciclo de vida de destinos turisticos

Indicadores de gestion del ciclo de vida

sus etapas, la historia

A- Evolucion del destino, sistematizacion de

Im Ds Con Est De Rj

B- Tendencias de: B1-amribos
B2-ingresos

B3-estancia

B4-ingftur-dia

C- Estacionalidad. Indice de estacionalidad

D- Mezcla de principales mercados.
Cuotasy su evolucion

E- Evolucién de la contratacion con los
TTOO, lineas aéreas y ofras vias

F- Caracterizacion del comportamiento de
los visitantes

G- Aceptacion de los residentes

H- Valoracion de la oferta del destino
Diversidad, atractividad, evolucién

I- Dinamica y caracterizacion de las
inversiones

Fuente: Palau Fuentes et al., 2014



Anexo 4. Encuesta aplicada a los clientes

Estimado cliente

Esta investigacion tiene como objetivo identificar sus principales motivaciones de
viaje al destino turistico Holguin. Los resultados de esta investigacién son para
fines Unicamente académicos. La informacion que usted aportard, sera
empleada solamente por el investigador y sera anénima.

Por favor, evalle desde 1 hasta 7 (donde 1 es el minimo y 7 el maximo) la
importancia que tienen para usted, los siguientes atractivos para seleccionar a
Holguin como su destino turistico.

Edad:

Pais:

¢ Ha visitado Cuba anteriormente? Si No

¢, Cuantas veces?

Motivacion Valor

Clima y atractivos naturales

La existencia de animacion y vida nocturna

La existencia de facilidades para realizar actividades y deportes
La existencia de sitios histéricos y museos para visitar

Las facilidades de alojamiento existentes

La infraestructura local y el transporte

La posibilidad de visitar parques nacionales y areas de vida salvaje
Las playas

La limpieza

Atracciones urbanas

El desarrollo econémico

Facilidades de informacion

Las ferias, exhibiciones y los festivales existentes en el destino
La oportunidad de aprender el idioma de los pobladores locales
Las actividades nauticas

La oportunidad de aventuras

La hospitalidad de los pobladores locales

Variedad de alimentos y bebidas

Diferentes culturas y tradiciones

Autenticidad

Oportunidades para relajarse
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La calidad del servicio

Los espacios abiertos en el destino

Las actividades a desarrollar en los sitios turisticos

iGracias!



Anexo 5. Diagrama de Gantt para acciones propuestas

lun 05/12/15]

Wom 20/08/17

Ler frimestre 2 trimestre Jer trimestre Jlert estre 22trimestre [
Cnie m— 0
iue 3110511
0 Mado _ Nombre de tarea , DurzcienCamienzo ~_ Fin LI e b0 mr'm b Jmy' Ju'r Jul'm '
de 05]12]15[2]02 0] 16123[30]051320[27 {06 13 20]27]03 10]17]24]01]08]15[22 2505 1219 26 03] 0] 17 24 31 7] 14!
0 B H3dias  mar 01/11/1¢jue 31/05/18
1 # Redisefiarlaimagen  274dias  MarDU/LL/LE vie T/ L0 LT
pre consumo del
desfino turstico
2 P Disefar estiateqias de 150cias  lun02/01/17 vie 28)07/17 s —
promocidn de atnbutos
auténticos
3 P Potenciar ¢l desamollo 163dias  mig 0L/03/17 vie 20/10/17 S ————)
e actiidades nauticas
4 t Redisefar los fodas  jue0L/06/17 jue3y/08/17 L
programas de
5 $ Creacibnde pefles  Sedias  mie0L/0Y/17 vie 217 S
institucionales de las
entidades del desting
6 # Actualizaros pefles Mdias  vie2LJ04/17 mig31/05/17 [ SR
Ingttucionales de fas
entidades
7 ¢ Disefar excursiones  113dias  séh0L/07/17 vie0U/12/17 | S—
para famiias con nifios
8 ¢ Capacitacidn del persor 0dias— lun 200217 vie 23/06/17 |
') Redsefrlacketa  S0das L 240717 vie /117 (S
gestiondmica
potenciando la

Fuente: Microsoft Project 2010
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