Un largometraje llega a millones de personas y tiene el potencial de celebrar, defi-
nir, envilecer o incluso destruir, la imagen de un lugar. Aunque es importante lograr un
consenso entre todos los participantes cuando se planean las actividades de marketing,
los lugares que buscan ganar notoriedad encontrardn que alentar a los productores de
cine locales y seducir a las compaiias cinematograficas a grabar en sus comunidades,
elevard su perfil (Kotler et al, 2007:234). Estos autores recomiendan, en el caso de los
paises de América Latina y Caribe (ALC) que nutran y apoyen financieramente a direc-
tores como Ifidrritu para asegurarse de que la region se retrate de manera precisa en el
mundo cinematogréfico. Este director, en su éxito de taquilla Amores Perros (2000),
retrata a la ciudad de México como una compleja ciudad cosmopolita que lucha contra
todas las presiones de una sociedad moderna.

Desde mediados de los 90, cuando James Cameron filmé en Baja California el éxito
de $200 millones, Titanic (1997), en los estudios de la Twentieth Century Fox a sélo 4,5
km de Rosarito donde se han producido también Pearl Harbour (2001), Deep Blue Sea
(1999) y Master and Commander (2003), el pais buscé intensamente una mayor partici-
pacién de los $10 mil millones que los estudios estadounidenses gastan en filmaciones
fuera de su pais. Los esfuerzos de la Comision Nacional de Filmaciones (CONAFILM)
para atraer productores y directores de peliculas, series de television, videos y anuncios
comerciales a localizaciones mexicanas han tenido resultados alentadores. Entre 1995 y
2002, un total de 7.661 proyectos de filmacion solicitaron la asistencia de la Comision.

El objetivo principal de la investigacion de O“Connor, Flanagan y Gilbert (2006:2) fue
evaluar los vinculos entre el turismo inducido por la pelicula y la imagen de marca del desti-
no. En ese documento se sefiala la importancia de la marca del destino turistico en los lugares
que se han hecho populares debido a su inclusion en una popular serie de television o una peli-
cula. La hipdtesis que se investiga es que el turismo inducido por la pelicula tiene un impac-
to significativo en el desarrollo de un destino que puede ser fortalecido mediante la marca.

Para Iwashita (2006:59) las representaciones e imagenes de los destinos turisticos
construidos a través de los medios de comunicacién populares, tales como el cine, tele-
visién y literatura, juegan un papel importante al influir en el proceso de toma de deci-
siones al elegir el lugar de vacaciones. Estos pueden promover, confirmar y reforzar en
particular imdgenes, opiniones y la identidad de los destinos de una manera muy pode-
rosa. Considera que los medios de comunicacién dominan la vida cotidiana de las per-
sonas proporcionando una gran cantidad de informacién, imdgenes y representaciones
del mundo en una escala global. Son accesibles y omnipresentes y se consumen, como
forma de entretenimiento por la poblacién mundial como una fuente de alegria, placer,
ilusion y fantasia formando parte de nuestro consumo cotidiano.

En lo concerniente al turismo, las representaciones de imdgenes, expectativas, sue-
flos y fantasias, a través de los medios de comunicacién, desempefian un papel importan-
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te a la hora de influir en el proceso de toma de decisiones al elegir el destino al que ir de
vacaciones pues conforman la base de datos y recuerdos, del lugar que se quiere visitar.
Por lo tanto, los medios de comunicacién desempefian un papel destacado, en la construc-
cién de la imagen de los destinos turisticos. En otras palabras, la manera en que el destino
estd representado en las peliculas y series de television, puede tener una enorme influen-
cia en todo el mundo al ayudar a perpetuar una imagen y vision particular del pafs.

Iwashita (2006:67) analizé la representacion mental que el Reino Unido, a través
de los medios de comunicacién, genera en los turistas japoneses. Las tres peliculas
que principalmente han provocado un aumento en el interés por visitar el Reino Unido
para los encuestados han sido: Las series de Sherlock Holmes (1985-1995); Harry
Potter y la piedra filosofal (2001) y Notting Hill (1999). Entre sus conclusiones, que-
remos destacar que, los encuestados japoneses tenian un interés general en el Reino
Unido y que éste aument6 como consecuencia de la exposicion a peliculas y progra-
mas de television. Esto sugiere que las personas tienen la posibilidad de construir im4-
genes colectivas de un destino sobre la base de los medios de comunicacién, sin haber
tenido la experiencia directa de conocer el lugar. Ademads, dichas imdgenes son acu-
mulativas y duraderas en el largo plazo.

Recientes producciones argentinas, brasilefias y mexicanas como Amores perros
(2000), Y tu mamd también (2001), El pecado del padre Amaro (2002), Estacion Central
(1998), Bus 174 (2003), Ciudad de Dios (2002) y El hijo de la novia (2000) ganaron pre-
mios y han marcado significativos avances en el mercado mundial. Estas peliculas dis-
tribuyen la imagen de sus destinos con sorprendente poder, atrayendo nuevos negocios
y turistas. Mientras que la publicidad y las relaciones publicas se pagan para atraer nue-
vos mercados, las peliculas no tienen la intencién comercial de atraer y, por tanto, ofre-
cen la ventaja de la persuasion pura.

La television también influye en el atractivo de los destinos turisticos. Por ejem-
plo, la serie Verano Azul (1981) que repercutié en el turismo en las playas de Nerja
(Bigné et al, 2000:340); o el caso reciente de la serie de television de antena 3, el Dr.
Mateo, en Asturias.

Por todo lo anterior, resaltamos la premisa de la que parten Kim y Richardson
(2003:220): una mejor comprension tedrica de los efectos de las peliculas en las percep-
ciones del destino permitird incrementar los conocimientos sobre el proceso de forma-
cién de la imagen y reducir la brecha entre lo intuitivo y las pruebas empiricas. Ademds,
a diferencia de otros instrumentos tradicionales de promocién, las DMO
(Organizaciones de Gestion de Destinos) no tienen el control sobre la forma en que un
destino es retratado en el cine. Por lo tanto, es importante elaborar o ajustar su estrate-
gia de gestién de la imagen, dependiendo de la forma en la que el destino se proyecte.
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Esta falta de control estd también presente en el libro de Cervifio (2002:141) sobre
Marcas Internacionales cuando habla de la identidad de la marca pais® y su cardcter
multifacético y multidimensional. Menciona que las distintas facetas de la identidad de
un pais pueden ser mds o menos relevantes en la esfera internacional en funcién de, por
ejemplo, las ultimas noticias haciendo alusién a la proyeccién del director espafiol
Almodévar y de actores como Penélope Cruz y Javier Bardem en los Oscars de
Hollywood que han impactado en la faceta de Espafia como pais creativo, moderno y
artistico.

Es muy probable que los diferentes tipos de peliculas atraigan a diferentes segmen-
tos de audiencia lo que a su vez implica que las DMO pueden ser capaces de predecir
los posibles segmentos de turistas atraidos por la pelicula. Asi que podran analizar el
contenido del largometraje y determinar los posibles simbolos e iconos representados y

proyectados, para permitirles formular planes de actuaciéon (Kim y Richardson,
2003:232).

Y es que el impacto del cine en la localizaciones no es baladi, como lo demuestra
el cuadro 2 (extracto de la publicada en el Journal of Travel Research) que recoge el
impacto en ndmero de turistas producido por distintas peliculas en los destinos en donde
se rodaron.

? Cerviflo define desde una perspectiva econémica la marca pais como el conjunto de activos y
pasivos vinculados a la imagen de un determinado pais que incorporan o disminuyen valor a los pro-
ductos y servicios ofrecidos por las empresas de ese pais. Al igual que las marcas corporativas, las mar-
cas pafs evocan ciertos valores, cualidades y emociones en la mente de los consumidores sobre los pro-
bables atributos de los productos y servicios provenientes de ese pais. Estas percepciones se definen
como imagen de la marca pais, también denominada “efecto pais de origen-efecto made in”.
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Cuadro 2: Impacto del cine en las Localizaciones/Destinos

Film

Localizacion (Destino)

Impacto

Braveheart

Captain Corelli’s Mandolin

Dances with Wolves

Four Weddings and a Funeral
Harry Potter
The Beach

Mission Impossible 2
Notting Hill
Pride and Prejudice

Sense and Sensibility
Troy

Wallace Monument, Scotland

Cephalonia, Greece
Fort Hayes, Kansas
The Crown Hotel,
Amersham, England
Various locations in UK

Thailand

National Parks in Sydney
Kenwood House, England
Lyme Park in Chesshire, UK

Saltram House, England
Canakkale, Turkey

300% incremento del nimero
de visitantes al afio después
del estreno.

50% incremento aproximado
en 3 aflos.

25% incremento comparado
con el 7% durante los
4 afios previos.

Todo completo durante al
menos 3 afios.

Todas tuvieron un incremento
del 50% o mas.

22% incremento del mercado
de jovenes en 2000.

200% incremento en 2000.
10% incremento en 1 mes.
150% incremento del nimero
de visitantes.

39% incremento.

73% incremento.

5.- EL CASO DE OURENSE

Fuente: Hudson and Brent (2006)

La utilizacién del cine como instrumento de promocién del destino, debido a la
proyeccion internacional de muchos largometrajes, se puede alcanzar extensas poblacio-
nes. Igual sucede con las series de television.

Una buena prueba de ello fue la aparicién en dos capitulos de la exitosa serie

Hospital Central emitida en horario de prime time en Telecinco, de diversas localizacio-
nes de la ciudad de Ourense, véase figura 4, destacando las famosas Termas de A
Chavasqueira de Ourense y el Parador de Santo Estevo de Ribas de Sil. Aunque no se ha
realizado ningtin estudio de impacto, hay una percepcién tanto de los agentes publicos
implicados como de los privados de que ha sido positivo para Ourense y su provincia.

Tal es asi, que el capitulo 78 de la serie gallega “Padre Casares” se grabd, recien-
temente, en Ourense, en virtud de un convenio de colaboracién firmado por la produc-
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tora “Voz Audiovisual” y la Concejalia de Turismo de Ourense. El capitulo se llama
“Aguas termales y ejercicios espirituales”; y las localizaciones son las zonas mds cono-
cidas de la ciudad, incluyendo la fuente de As Burgas, las instalaciones de Outariz (zona
termal privada) y las termas publicas ubicadas en la orilla del rio Mifio.

La experiencia cinematogrifica més reciente en la ciudad de Ourense fue la peli-
cula “Los girasoles ciegos”, del director de cine José Luis Cuerda, protagonizada por los
actores Maribel Verdd, Javier Cdmara y Radl Arévalo. Si bien, la percepcién de su
impacto es mucho menor que la serie de Telecinco; probablemente por la dificultad de
identificar los emplazamientos con la ciudad de Ourense.

En todo caso, la administracion publica local y regional tienen predisposicion a uti-
lizar estos vehiculos promocionales indirectos, para diferenciar y posicionar el destino
turistico Ourense ciudad termal (véase figura 5).

Figura 4: Algunos emplazamientos de la serie Hospital Central
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Figura 5: Posicionamiento objetivo de la ciudad de Ourense
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6.- CONCLUSIONES

Los agentes publicos implicados en la promocién de los destinos turisticos, dedi-
can tiempo y recursos a generar y comunicar la imagen del destino que quieren que sea
percibida por los potenciales visitantes, con el objeto de competir, diferenciarse y posi-
cionarse frente a otros destinos.

Los instrumentos de comunicacién no convencionales, y en los que no se identifi-
ca el anunciante o emisor de los mensajes son los que gozan de una mayor credibilidad;
en este sentido, las series de television y las peliculas de cine se consideran unos bue-
nos y eficaces vehiculos de generacién de imagen y promocién de destinos. Las image-
nes integrales de destinos formadas en las mentes de los turistas se crean a través del
consumo indirecto de peliculas y series de television (Schofield, 1996).

Si bien, las peliculas y las series de television tienen un impacto sobre la imagen
de destino si la exposicién de la misma juega un papel importante. Los factores especi-
ficos de la pelicula para el éxito del turismo son: la trama y la localizacién se encuen-
tren interrelacionadas; que involucre a la audiencia en la historia; que refleje una ima-
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gen auténtica del destino proporcionando una experiencia emocional relacionada con la
localizacion de la pelicula (Tooke y Baker, 1996).

Se puede considerar al cine como factor estratégico creativo e innovador para posi-
cionar a los destinos turisticos a través de las diversas herramientas de comunicacién.
Para ello es importante poner en marcha un planteamiento de tipo estratégico entre los
agentes del sector audiovisual y del turistico para facilitar los rodajes tanto a extranje-
ros como a nacionales. Siendo conveniente que el Sector Turistico trabaje en colabora-
cién con las distintas Film Commission que se encuentran en su territorio. Estas tienen
como objetivos: fomentar y desarrollar el sector productivo cinematografico, audiovi-
sual y multimedia; y promocionar el territorio como espacio escénico.

Dicho planteamiento estratégico debe partir de un control sobre la forma en que un
destino es retratado en el cine, o en la serie de television. Es importante elaborar o ajus-
tar la estrategia de gestién de imagen, dependiendo de la forma en que el destino se pro-
yecte (Kim y Richardson, 2003).
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LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS Y LAS )
MARCAS TERRITORIO: APORTES PARA SU MEDICION

MARCELINO SANCHEZ RIVERO
Universidad de Extremadura

1.- INTRODUCCION

En un entorno tan globalizado como el actual, en el que practicamente todos los
destinos turisticos del mundo se encuentran a un click y a un vuelo de bajo de coste de
cualquier consumidor turistico mundial, y en el que la oferta turistica de los destinos es
poco diferenciada, se estd empezando a imponer la necesidad de buscar aquellos activos
intangibles que faciliten una diferenciacién y que permitan un posicionamiento adecua-
do de dichos destinos. Son las que se han denominado “marcas territorio”. Estas marcas
territorio pueden contribuir a incrementar la atraccidn turistica de los destinos, al tiem-
po que mejoran la competitividad y permiten, incluso, un posicionamiento territorial de
cardcter politico.

Ante esta realidad, el presente trabajo tiene por objeto, en primer lugar, analizar
cudl es la imagen internacional que proyecta la “marca Espafia”. Para ello, y hacien-
do uso del indice de marca-pais que elabora anualmente FutureBrand, se destacaran
los aspectos mds relevantes de Espafia como destino turistico, lo que permitird llegar
a la conclusion de que la mayor parte de los turistas internacionales siguen viéndonos
como un pais de playa, siesta y fiesta. En una realidad turistica como la actual, en la
que las actividades y modalidades turisticas se han multiplicado y han provocado una
segmentacion (en algunos casos, incluso excesiva) de la demanda turistica, parece evi-
dente que el famoso “sol de Mir6” que durante méas de 25 afios ha sido la imagen turis-
tica de Espaiia en el extranjero deberia ser revisada para incorporar nuevos elementos
de la imagen turistica actual de nuestro pafs (cultura, naturaleza, turismo activo, agro-
turismo, etc.).

451



A pesar de que el concepto de “marca territorio” es conocido desde hace varios
afios, lo cierto es que hasta ahora ningtn territorio espafiol habia puesto en prictica esta
idea. Castilla y Le6n se ha convertido, en este sentido, en una regién pionera en el lan-
zamiento de una marca territorio, hecho que tuvo lugar en Septiembre de 2009. A reco-
ger los aspectos mds relevantes de esta primera marca territorio espafiola se dedicard el
epigrafe 3 del presente trabajo.

Con independencia del dmbito territorial al que se refiera la imagen de un destino
turistico (nacién, regién, comarca, municipio, etc.), la medida de dicha imagen es un
aspecto fundamental. Varias son las dificultades inherentes a este proceso de cuantifica-
cioén. En primer lugar, su cardcter abstracto (o latente) que hace necesario el uso de indi-
cadores, mds o menos medibles, que permitan una aproximacion a la imagen que transmi-
ten los destinos. En segundo lugar, su cardcter multidimensional, que obliga a considerar
tanto aspectos facilmente cuantificables (funcionales) como aspectos mucho més dificiles
de medir (psicoldgicos). Finalmente, y en tercer lugar, su cardcter relativo, puesto que la
imagen de un destino sélo puede considerarse buena o excelente cuando se compara con
la de otros destinos turisticos alternativos. A pesar de estas dificultades, han proliferado en
la literatura diferentes técnicas para la medicion de la imagen de los destinos turisticos. El
epigrafe 4 tiene por objeto describir en qué consisten estas técnicas y abordar la principal
critica metodoldgica realizada a las mismas: la eleccion de los atributos de la imagen a par-
tir de fuentes de informacidn secundarias o de la opinidn de los expertos, sin tener en cuen-
ta la valoracién que de esta seleccion de atributos hacen los propios perceptores de la ima-
gen de los destinos, esto es, los consumidores turisticos.

Finalmente, y para salvar este notable inconveniente, se aborda en el epigrafe 5 del
trabajo una metodologia de medida de la imagen de los destinos turisticos que no s6lo
permite ordenar a los mismos de mejor a peor (o viceversa) imagen turistica, sino que
ademds cuantifica el grado de importancia que los turistas otorgan a cada atributo
empleado para medir la imagen de los destinos, permitiendo de esta forma determinar
qué atributos son los mas adecuados para tal fin y cudles, por el contrario, no deberian
ser empleados en el andlisis.

2.- LA IMAGEN TURISTICA DE ESPANA EN EL CONTEXTO INTERNA-
CIONAL

En un informe realizado por W. Chislett (2008) para el Real Instituto Elcano sobre
la imagen de Espaiia, se indica que nuestro pais es visto todavia como un pais de siesta
y fiesta. Esta percepcion, que no parece ser la mas adecuada a la hora de exportar pro-
ductos puesto que no trasmite una imagen de pais serio y efectivo, podria ser en princi-
pio beneficiosa para el sector turistico nacional. No obstante, la imagen turistica que
proyecta Espafia al exterior es la de un pais “con playas repletas de turistas extranjeros
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tostandose al sol y bebiendo sangria” (Chislett, 2008, pagina 6). Sin embargo, es mucho
menos conocido a nivel internacional que Espafia es el segundo pais del mundo, por
detrds de Italia, con mayor nimero de lugares declarados Patrimonio de la Humanidad
por la UNESCO. Esta realidad pone de manifiesto que Espafia es cuna de diferentes cul-
turas y civilizaciones, circunstancia que, sin embargo, es muy poco conocida fuera de
nuestras fronteras.

Espaiia proyecta, por tanto, una imagen frivola que perjudica sus exportaciones.
Esta situacion tiene un reflejo claro en el Anholt Nation Brand Index' que, en el afio
2008, situaba a nuestro pafs en la tercera posicion en el ranking turistico, pero en la
12° posicién en el ranking exportador (en un conjunto de 50 paises analizados). Bien
diferente es, sin embargo, la realidad de Francia que transmite una imagen mas seria
y rigurosa que, sin embargo, no perjudica a su turismo. Asi, Francia lidera el ranking
en cultura, ocupa la segunda posicién en turismo y se sitia en la quinta posicién en
exportaciones.

De manera mds detallada, la empresa FutureBrand viene elaborando desde el afio
2005 el Country Brand Index (o Indice de marca pais), que consiste en la obtencién de
un ranking de paises, considerando que estos son marcas. Para ello, utiliza informacion
procedente de tres fuentes distintas. La primera fuente es la informacién aportada por
una encuesta realizada a 2.700 viajeros de nueve paises diferentes, con edades compren-
didas entre los 21 y los 65 afos y con un equilibrio de género. La segunda fuente de
informacién es una encuesta de naturaleza cualitativa realizada a mas de 30 expertos
internacionales, en la que se recogen las percepciones que los mismos tienen de los pai-
ses como marcas. La tercera y ultima fuente informativa a partir de la cual se elabora
este indice es una investigacion basada en fuentes secundarias (World Travel & Tourism
Council, World Tourism Barometer, etc.).

Pues bien, si se centra el andlisis en el ranking de los tres dltimos afios, se puede
apreciar que la posicién de Espaiia como marca turistica no sélo no se corresponde con
su posicién de liderazgo a nivel mundial en el sector, sino que ademds dicha imagen de
marca turistica se estd deteriorando. Asi, frente a la segunda posicién del ranking mun-
dial en ingresos por turismo y en nimero de viajeros, Espafia ocupaba la séptima posi-
cién del Indice de marca pais en los afios 2006 y 2007. Pero lo més significativo es que
en el Indice correspondiente al afio 2008, nuestro pais bajaba hasta la décima posicién
del ranking, igualado con Suecia.

' Se trata del tinico indice que construye un ranking analitico de la imagen que proyectan los pai-
ses en el dmbito internacional. Es elaborado desde el afio 2005 por Simon Anholt, considerado el padre
del término “marca pais” a partir de seis dimensiones: exportaciones, gobernanza, cultura y patrimo-
nio, ciudadania, turismo e inversion/inmigracion.
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Ademds de un ranking global, FutureBrand elabora también un ranking de paises
para un total de 30 categorias que miden diversos aspectos de la imagen turistica de los
paises analizados. Pues bien, Espafia no lidera ninguno de estos 30 rankings parciales,
destacando tnicamente en facilidad para viajar, donde ocupa la segunda posicién por
detrds de Holanda, en vida nocturna, donde se sitda en tercera posicion por detrds de
Japon y Brasil, en gastronomia (séptima posicién) y en la oferta de actividades para
visitantes de todas las edades, donde solo es superada por Canadd. Sin embargo, es sin-
tomatico que el segundo pais del mundo con mayor nimero de lugares declarados por
la UNESCO Patrimonio de la Humanidad no aparezca entre los 10 primeros paises en
“historia” y en “arte y cultura”. También es resefiable el hecho de que un pais que cuen-
ta con grandes cadenas hoteleras que operan en practicamente los cinco continentes no
se sitde entre los 10 paises con mejor variedad y seleccion superior de opciones de hos-
pedaje. No debe pasar tampoco desapercibido que un pais en el que el turismo de sol y
playa es el que sustenta las grandes cifras econdmicas del sector (ingresos, pernoctacio-
nes, etc.) no logre posicionarse entre los 10 paises con mejores playas del mundo. Por
dltimo, es llamativo el hecho de que en un pais en el que el 12% de su PIB procede del
sector turistico y en el que algunas regiones viven fundamentalmente de la actividad
turistica, sus habitantes no sean considerados lo suficientemente hospitalarios y amisto-
sos como para merecer un puesto entre los 10 mejores paises del mundo.

Contrasta la situacion de Espaifia con la de los paises con los que comparte el lide-
razgo mundial del turismo: Francia y Estados Unidos. Si bien Francia tampoco se sitda
a la cabeza en ninguna de las 30 categorias consideradas, lo cierto que es aparece en el
ranking de los 10 paises con mejor imagen en 9 de esas categorias, destacando especial-
mente en “historia”, en “arte y cultura”, en “gastronomia” y en “productos de calidad”.
Por su parte, Estados Unidos es el pais con mejor imagen mundial en “compras” y con
el mas amplio abanico de oportunidades comerciales. Pero, ademads, Estados Unidos, se
sitda entre los 10 mejores paises en otras 14 categorias, destacando entre ellas, los “hote-
les y resorts”, la “facilidad para hacer negocios”, las excelentes condiciones para la cele-
bracion de conferencias y convenciones, los “productos de calidad”, la “tecnologia
avanzada” y el “deseo de visitar nuevamente”.

Y es que el famoso “sol de Mir6” que, desde hace mds de 25 afios, representa la
marca turfstica de Espaiia, refleja una imagen monolitica de Espafia que no correspon-
de a la realidad turistica actual de nuestro pais. Hay que tener en cuenta que no hay otro
pais que haya mantenido un logotipo turistico durante tantos afios como Espafia.
Tampoco debe obviarse el hecho de que dicho logo reflejaba la Espafia turistica del
momento (afio 1983), esto es, una imagen de playas idilicas, de buen comer y buen
beber, de fiesta y de siesta. Pero en estos 25 afios no sélo ha sido el pais el que ha expe-
rimentado un cambio notable en su sector turistico, sino que, ademds, la demanda ha
evolucionado hacia otras necesidades e intereses, lo que permite afirmar sin temor a
equivocacién que el Sol de Mird, atin reconociendo su utilidad en la segunda mitad de
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los afios 80 y la primera de los afios 90 del pasado siglo, refleja en la actualidad una ima-
gen anacrénica de nuestro turismo. Y si bien es cierto que en 2008 se llevé a cabo una
campaia publicitaria en 13 paises europeos bajo de titulo de “25 afios bajo el sol” que
pretendia ofrecer una imagen mds moderna del turismo nacional’, lo cierto es que el sol
seguia siendo el elemento central de la imagen turistica de Espafia. Es mds, en un estu-
dio realizado recientemente en 35 paises y en el que 1.300 consumidores turisticos de
Espafa han puesto de manifiesto la imagen que les inspira nuestro pais como destino
turistico, los resultados son concluyentes: el 73% de los ciudadanos europeos ven a
Espafia como un destino vacacional de sol y playa.

Consciente de la importancia de renovar la imagen turistica de Espaiia, la
Secretaria de Estado de Turismo constituy6 en Julio de 2009 un consejo asesor (integra-
do, entre otros, por los responsables de marketing de grandes empresas espafiolas como
El Corte Inglés, Telefénica,. Banco de Santander o Freixenet) para buscar una nueva
imagen que venda la marca Espaiia.

En definitiva, es el momento de decidir si la imagen turistica de Espaiia debe seguir
descansando sobre el tdpico del “sol y playa” o, por el contrario, derivarla hacia otros
aspectos menos conocidos y menos tépicos, pero no por ello menos interesantes para
reforzar dicha imagen, como la cultura, la naturaleza o la gastronomia.

Con independencia de que el logotipo de una marca turistica refleje o no fielmen-
te la realidad de cada destino turistico, con cardcter general estos logotipos no se estdn
explotando de manera eficiente. En la mayor parte de los casos, el logotipo sélo tiene
una funcién identificativa del destino, pero en muy pocas ocasiones, dicho logotipo
refleja la estrategia de la marca. Ademds, es poco comuin que los destinos turisticos
acompaifien su logotipo de un lema (o claim) que den a conocer lo que promete la marca
turistica. Hay que tener en cuenta que este lema es una excelente herramienta para dife-
renciar el destino con respecto a los demds destinos con los que compite. Una de las
pocas excepciones a esta situacion es el caso de Asturias, que con su lema “Asturias,
paraiso natural” y con un logotipo que nos habla de montafias verdes y de monumentos
histdricos, se diferencia claramente de otros destinos turisticos similares.

Finalmente, hay que apuntar también que, en muchos casos, los cédigos de comu-
nicacién que utilizan los destinos turisticos para dar a conocer su imagen (variedad cro-
matica, folletos, fotografias, etc.) son muy homogéneos, lo que dificulta en gran medi-
da el objetivo dltimo de una marca pais o de una marca territorio: la diferenciacién con
respecto a otros destinos turisticos. No es tampoco extrafio comprobar que las campaiias

> La campafia consisti6 en una serie de fotografias de turistas de hace 25 afios sobre un fondo de
la Espafia actual, con el objeto de resaltar la evolucion del pais en este tltimo cuarto de siglo.
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publicitarias sean muy dispersas y con una escasa relacién con la estrategia de marca
que pretende tener el destino. Buena prueba de ello se puede encontrar todos los afios en
la Feria Internacional de Turismo (FITUR), en la que las campafias de publicidad y la
labor promocional de las regiones espafiolas no es dnica, puesto que estd acompaiiada,
en la mayoria de los casos, de promocidn turistica de comarcas o de municipios, no
teniendo nada que ver la linea estratégica de promocion turisticas de unas y de otras.
Esta situacion s6lo provoca confusion en el turista, ya que éste suele tener muy dificil
asociar los mensajes que transmiten estas campafias promocionales con una imagen
Unica y sélida del destino turistico.

3.- LAS MARCAS TERRITORIO: EL CASO DE CASTILLA Y LEON

La globalizacion y los procesos de cambio tecnoldgico que vive la sociedad actual
contribuyen de forma importante a la indiferenciacién de los destinos turisticos y, por
extension, de los territorios. Los productos y servicios que ofrecen los destinos turisti-
cos son cada vez mds parecidos y estan dirigidos a un publico cada vez mds amplio y
genérico. Ante esta situacion, las marcas territorio ofrecen una excelente herramienta
para luchar contra esta indiferenciacion, resaltando aquellas peculiaridades territoriales
que ayudardn a un destino a ofrecer algo que el resto de destinos no pueden ofrecer.

Las marcas han dejado de ser un instrumento de diferenciacion empresarial para
convertirse en una herramienta para la gestion del territorio, desde un punto de vista cul-
tural, social, turistico, etc. Con una marca territorio se pretende destacar las caracteris-
ticas diferenciales (ventajas competitivas) que posee un territorio para colocarlas en el
mercado y dotarlas de una imagen gréfica que comunique de forma directa y autométi-
ca esos valores diferenciales a los consumidores.

Una marca territorio exige también un ejercicio de coordinacién entre las adminis-
traciones publicas y entre estas y la iniciativa privada. En efecto, y lejos de proyectar
una imagen diferente dependiendo del tipo de administraciéon (imagen de municipio,
imagen de comarca, etc.), la marca territorio exige aunar en un Unico mensaje los inte-
reses de todas las administraciones publicas implicadas. Ademads, las marcas privadas de
la regién también contribuyen a la creacién de la marca territorio y esta tltima, a su vez,
contribuye a una mayor expansion de aquellas, produciéndose un efecto de retroalimen-
tacion entre unas y otras. Finalmente, la implicacién de los habitantes de la region es
otro pilar bésico para el éxito de una marca territorio, puesto que éstos deben ser los
auténticos “comerciales” de dicha marca, en el sentido de que deben ser ellos los que
contribuyan a la difusién del conocimiento de la marca territorio entre los visitantes de
la region, lo cual exige un proceso previo de concienciacion ciudadana sobre la impor-
tancia, la necesidad y la utilidad de las marcas territorio.
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A finales de Septiembre de 2009, la Comunidad Auténoma de Castilla y Ledn lanzé
al mercado su marca territorio, convirtiéndose de esta forma en la primera marca territo-
rio de Espaiia. Esta marca territorio nace con una vocacién eminentemente turistica, pues-
to que su principal objetivo es atraer turistas e inversiones y destacar las ventajas compe-
titivas de la Comunidad de Castilla y Leén como destino turistico y cultural.

La marca territorio Castilla y Le6n viene definida por un prisma de dieciséis colo-
res que simula la silueta geogréfica de la regioén y por el lema “Tus ideas cobran vida”
(véase figura 1). En cualquier caso, la imagen no pretende ser un reflejo literal de la geo-
grafia de la Comunidad, sino mds bien, como sostiene la empresa creadora de la marca,
una representacion de la “espontaneidad de las ideas” y un “lugar donde los proyectos
se hacen realidad gracias a su doble entorno: uno fisico que resulta singular por su recur-
sos naturales, por su ubicacion geoestratégica y por su dimension, y otro entorno inte-
lectual definido por la historia, la cultura y el caracter de su gente, elementos facilitado-
res de la calidad de vida y la paz social”.

Figura 1: Imagen y lema de la marca territorio de Castilla y Leén

CASTILLA Y LEON

TUS IDEAS
COBRAN VIDA

Fuente: FutureBrand Esparia.

Los cinco valores que definen la marca territorio de Castilla y Ledn son los
siguientes (Fuente: www.tusideascobranvida.es):

. Original: ser original es ir un paso mds alld del concepto de la modernidad o de la
innovacién. La originalidad aglutina ambos conceptos pero ademds permite explo-
tar otros dmbitos como el cardcter creativo. Nuestra originalidad a la hora de ser,
sentir y pensar implica una manera diferente de ver las cosas, un estilo propio.
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. Dinamica: un territorio que se impulsa en su gran pasado histdrico para dar respues-
ta a los retos del futuro. Una Comunidad inquieta, que busca siempre mejorar, propo-
niendo nuevas soluciones que faciliten la vida a todos sus habitantes. Un territorio
vital, lleno de alegria, incansable en sus esfuerzos por avanzar, por progresar.

. Emprendedora: el caricter emprendedor de sus gentes define a esta region.
Implica su afdn por descubrir y explorar siempre nuevos caminos, en sus activida-
des diarias, en sus negocios, y en general, en sus vidas sin tener en cuenta los obs-
taculos o dificultades que surjan. Esta Comunidad apuesta firmemente por hacer
realidad los suefios y proyectos de sus habitantes, poniendo a su disposicién los
recursos y medios necesarios.

. Abierta: en Castilla y Ledn todas las personas, proyectos, ideas, negocios... tienen
cabida y son bien recibidos. El cardcter abierto de sus gentes e instituciones con-
vierten a esta region en una tierra de oportunidades. Castilla y Leén se define como
una comunidad sin prejuicios, sincera, accesible y dialogante.

. Comprometida: mas alld del concepto de la responsabilidad y de la solidaridad
estd el del compromiso. Un compromiso que se caracteriza por su cardcter durade-
ro en el tiempo. Una Comunidad que persevera en ayudar y colaborar con sus gen-
tes y que se encuentra realmente comprometida con el crecimiento y la mejora de
las localidades a las que representa.

Sin embargo, desde un punto de vista turistico, ni el logo ni el lema de esta nueva
marca territorio parecen identificarse con la realidad turistica castellano-leonesa, y en
especial, con su importantisimo patrimonio histdrico-artistico, posiblemente uno de los
mds extensos y variados de todo el territorio nacional. En cualquier caso, serd necesario
esperar un tiempo para comprobar si los turistas identifican este prisma de dieciséis
colores con la imagen turistica de Castilla y Ledn y, sobre todo, si el mismo sirve para
diferenciar a esta region de otras regiones espafiolas con un importante legado histori-
co-artistico y, por tanto, competidoras directas de Castilla y Ledn en el &mbito turistico.

4.- TECNICAS PARA LA MEDICION DE LA IMAGEN DE LOS DESTI-
NOS TURISTICOS

Si hay algo que parece estar fuera de toda discusion es que la imagen de los desti-
nos turisticos tiene un marcado caricter subjetivo. Basta con enunciar algunas de las
definiciones dadas por la literatura cientifica para darse cuenta de ello. Asi, por ejemplo,
Milman & Pizam (1995) definen la imagen de un destino turistico como “la impresion
mental o visual de ese lugar que tiene el ptiblico general”. En términos muy similares se
expresan otros autores (Echtner y Ritchie, 1991; Gartner, 1993; Coshall, 2000; Gallarza,

458 LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS Y LAS MARCAS TERRITORIO



Gil y Calderén, 2002), que consideran que la imagen de un destino es la impresion glo-
bal, o el conjunto de impresiones, del turista sobre un determinado lugar. Por su parte,
Murphy, Pritchard y Smith (2000) sostienen que la imagen se forma a partir de la per-
cepcidn personal de los miltiples componentes del destino turistico. Finalmente, Bigné,
Séanchez y Currds (2007) afirman que la imagen de un destino turistico puede conside-
rarse como “la interpretacion subjetiva de la realidad realizada por el turista, intervinien-
do en su formacién tanto elementos cognitivos como afectivos”.

En definitiva, este cardcter subjetivo de la imagen de los destinos turisticos obliga
a obtener informacidn primaria a partir de procesos de encuestacion a los propios turis-
tas que visitan esos destinos turisticos.

Pero ademds de este cardcter subjetivo, hay que tener en cuenta también que son
multiples los estudios que consideran la existencia de dos tipos de imagen turistica: la
imagen organica y la imagen inducida. La imagen orgénica es aquella que se forma a
partir de diversas fuentes de informacién que no persiguen de forma intencionada la pro-
mocion de un destino (periddicos, libros, documentales, etc.). Por el contrario, la ima-
gen inducida es aquella que se forma a partir de los esfuerzos deliberados de comunica-
cidn realizados por las entidades turisticas, tanto publicas como privadas, del destino
con objeto de promocionarlo e inducir al turista potencial a que los visite (folletos, cam-
pafias promocionales, etc.).

Otros autores (Gunn, 1988; Fakeye y Crompton, 1991) hablan incluso de un tercer
tipo de imagen de los destinos turisticos: la imagen compleja. Esta imagen es la que se
forma una vez que se visita el destino como consecuencia de la propia experiencia turfs-
tica, lo que permite al turista tener una imagen “mds compleja, realista y diferenciada”
del lugar visitado.

Ademads de todo lo anterior, para la medida de la imagen de un destino turistico, la
mayor parte de los estudios realizados en la literatura sobre esta cuestion hace uso de un
conjunto mas o menos amplio de atributos. Asi, el cuadro 1. muestra qué atributos han
sido mds utilizados en un total de 14 trabajos analizados por Etchner y Ritchie (2003).
En dicha tabla, los atributos estan ordenados de mas funcionales (es decir, atributos fisi-
cos y, por tanto, cuantificables) a mds psicoldgicos (esto es, abstractos y, por tanto, no
directamente cuantificables). Asi, entre los atributos de tipo funcional mds utilizados
para medir la imagen de los destinos turisticos se encuentran el paisaje y los atractivos
naturales, los niveles de precios y costes, el clima, las actividades turisticas, la vida noc-
turna y el entretenimiento y las actividades/facilidades deportivas. Por el contrario, entre
los atributos psicoldgicos destaca por encima de todos la hospitalidad/amabilidad/recep-
tividad. También ha sido frecuente entre los atributos psicoldgicos la biisqueda de aspec-
tos diferenciales de la cultura/tradiciones y de la cocina/comida.
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Sin embargo, Pearce (1988) sefiala que el término “imagen” se utiliza también para
describir un dibujo mental global, es decir, un estereotipo del destino. Por consiguiente,
ademads de la imagen mental dnica que cada turista puede formarse de un destino, exis-
te también una imagen mental comudn y puiblica de un destino (su estereotipo). Esta
componente de la imagen es la que se denomina componente holistica.

Pues bien, teniendo en cuenta esta doble dimension de la imagen de un destino turisti-
co, los estudios que se han aproximado a la medida de la misma se pueden clasificar en dos
grandes grupos: técnicas estructuradas y técnicas no estructuradas. Las técnicas estructura-
das son aquellas que fijan de antemano un conjunto de atributos comunes para todos los des-
tinos turisticos que estdn siendo analizados, midiéndose la percepcion del turista de cada uno
de los atributos presentados a través de una escala Likert o de diferencial seméntico. Por sus
caracteristicas, las técnicas estructuradas suelen ser faciles de manejar, sencillas de codificar
y permiten un andlisis mds profundo mediante técnicas estadisticas avanzadas. Es evidente
que las técnicas estructuradas se centran exclusivamente en atributos.

Cuadro 1: Atributos mas utilizados en la literatura para medir la imagen de los destinos

Numero de estudios que
miden el atributo (*)

MAS FUNCIONALES (fisicos, medibles)
Paisaje/atractivos naturales

—_—
W

Niveles de costes/precios

Clima

Actividades turisticas

Vida nocturna y entretenimiento
Actividades/facilidades deportivas
Parques nacionales
Infraestructuras locales/transporte
Arquitectura/Edificios

Lugares histéricos/Museos
Playas

Facilidades de compra
Facilidades de alojamiento
Ciudades

Ferias, exhibiciones, festivales
Facilidades para la informacién

Masificacion
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Niumero de estudios que
miden el atributo (*)
Seguridad personal 4
Desarrollo econémico 3
Accesibilidad 2
Grado de urbanizacioén 1
Nivel de comercializacién 1
Estabilidad politica 1
Hospitalidad/Amabilidad/Receptividad 11
Cultura/tradiciones diferentes 7
Cocina/comida y bebida diferentes 7
Descanso/relajacion 5
Atmosfera (familiar versus exotica) 4
Oportunidades para la aventura 3
Oportunidades para incrementar conocimiento 2
Orientado a familias o a adultos 1
Calidad del servicio 1
Fama/reputacion 1
MAS PSICOLOGICOS (abstractos)

(*): Nuimero de estudios analizados: 14.
Fuente: Etchner & Ritchie (2003), pag. 45.

Por el contrario, las técnicas no estructuradas son aquellas que permiten al turis-
ta realizar una descripcion libre de la imagen de un destino. De esta forma, el turista es
libre para describir sus impresiones del destino. Es evidente que la mayor o menor vali-
dez de estas técnicas no estructuradas dependerd de las habilidades verbales y/o de escri-
tura que tenga el turista, de su disposicidn a proponer multiples respuestas y de su cono-
cimiento previo del destino (McDougall y Fry, 1974). Estas técnicas no estructuradas
tienen como objetivo, por tanto, medir la componente holistica de la imagen de un des-
tino, asi como aquellos aspectos unicos o distintivos del destino. Debido a la naturaleza
cualitativa de los datos, el andlisis estadistico de los resultados obtenidos es muy limi-
tado, a lo que hay que afiadir el hecho de que los andlisis comparativos entre diferentes
destinos turisticos no son posibles en la mayoria de los casos.

De la misma forma que han sido muy numerosos los estudios que han hecho uso
de técnicas estructuradas para medir la imagen de un destino (Phelps, 1986; Gartner &
Hunt, 1987; Richardson & Crompton, 1988; Gartner, 1989; Calantone et al., 1989), los
trabajos que han utilizado técnicas no estructuradas no mucho menos comunes (Reilly,
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1990; Tapachai & Waryszak, 2000). Sin embargo, en los dltimos afios han proliferado
varios estudios en los que se han utilizado conjuntamente ambas técnicas para medir
tanto atributos concretos como el estereotipo o imagen holistica de los destinos (Baloglu
& Mangaloglu, 2001; Bigné y Sanchez, 2001; Hui & Wan, 2003; O’Leary & Deegan,
2003; Hsu, Wolfe & Kang, 2004).

Una de las principales criticas a las técnicas estructuradas es la realizada por
Etchner & Ritchie (2003). Estos autores sostienen que la lista de atributos utilizados
suele ser incompleta, ya que en la mayor parte de los casos no recoge la totalidad de
aspectos funcionales y de caracteristicas psicoldgicas que caracterizan la imagen de un
destino. Para salvar este inconveniente, algunos autores han recurrido a fuentes secun-
darias de informacion (revision de la literatura, folletos promocionales, etc.) o a la opi-
nioén de los expertos (agencias de viajes, consultores turisticos, responsables politicos,
etc.) para obtener una lista de atributos relevante y significativa para el destino turisti-
co. Sin embargo, en muy pocas ocasiones se tiene en cuenta la opinién de los propios
turistas a la hora de determinar cudles son los atributos que mejor definen la imagen de
los destinos. En este sentido, la técnica del “modelo de crédito parcial” contribuye a
superar este inconveniente mediante la incorporacion de la opiniéon del consumidor
turistico. En el préximo epigrafe se presentan los aspectos mds significativos de esta téc-
nica y se muestra su utilidad prictica en la medicién de la imagen de un conjunto de des-
tinos turisticos.

5.- LA CONTRIBUCION DEL MODELO DE CREDITO PARCIAL A LA
MEDIDA DE LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS

El Modelo de Crédito Parcial se enmarca dentro de lo que en el apartado anterior
se han denominado técnicas estructuradas, puesto que analiza un conjunto de atributos
mediante una escala Likert o de diferencial semantico. Esta técnica no sélo permite
obtener una cuantificaciéon de la imagen de cada destino, sino que ademds permite la
obtencion de una escala latente de imagen turistica que contribuye a la consecucién de
los dos objetivos siguientes:

a)  Ordenar el conjunto de destinos turisticos analizados de mejor a peor imagen turfs-
tica compleja (en la medida que los turistas valorardn los indicadores una vez visi-

tado el destino).

b)  Cuantificar las diferencias que, en términos de imagen turistica, existen entre unos
destinos y otros.

Para ello, se debe partir de la hipdtesis inicial de que la imagen de los destinos
turisticos es una variable latente, en el sentido de que no es una caracteristica directa-
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mente observable, sino que se forma indirectamente a partir de un conjunto mas o menos
amplio de atributos. Por consiguiente, el Modelo de Crédito Parcial construye una esca-
la latente en la que posiciona a los destinos turisticos en funcién de la imagen que los
mismos proyecten, de manera que los destinos situados en la parte superior (o derecha)
de la escala serdn los que mejor imagen turistica posean, mientras que aquellos otros
destinos que se sitiien en la parte inferior (o izquierda) de la escala serén los que tienen
una peor imagen.

Sin embargo, el Modelo de Crédito Parcial también calcula para cada atributo con-
siderado un pardmetro de dificultad a partir de la respuesta dada por los turistas al
mismo. De esta forma, un atributo fdcil serd aquel que los turistas valoren de forma simi-
lar en practicamente todos los destinos analizados. Por el contrario, un atributo dificil
serd aquel que los turistas valoren de forma muy dispar en unos destinos y otros depen-
diendo de la imagen que cada uno de estos destinos transmita. Por tanto, son los turis-
tas (y no las fuentes de informacién secundarias o la opinién de los expertos), es decir,
los que verdaderamente estdn percibiendo y experimentado el destino, quienes determi-
nan qué atributos son los mads adecuados (dificiles) para valorar la imagen de un desti-
no y qué otros atributos son los menos convenientes (faciles) para diferenciar a unos
destinos de otros en funcién de su imagen turistica.

De esta forma, si se estan analizando un total de J destinos turisticos a través de un
cuerpo comiin de / atributos medidos a través de una escala ordinal de Likert (m; cate-
gorias), la probabilidad de que un destino turistico se sitie en una determinada catego-
ria de cada atributo va a depender fundamentalmente del valor latente de su imagen
turistica (8;) y de los pardmetros asociados a las diferentes categorias del atributo (i, 82,
..., Omi), es decir:

expi(ﬁj -9, )
Pr]l\' = ", k=Uh

Zepo(Bj -0,

h=0 k=0

parax=0,1,2,...,m,

De esta forma, un destino turistico con una buena imagen tendrd siempre una pro-
babilidad alta de situarse en las categorias mds elevadas del atributo, y una probabilidad
mads reducida de situarse en las categorias mas bajas del mismo. Los destinos con una
imagen turistica deteriorada verdn invertidas dichas probabilidades.

Ademas de los parametros dir, 8z, ..., dm: (que se utilizan para calcular las denomi-
nadas curvas de probabilidad de cada atributo), el Modelo de Crédito Parcial estima el
pardmetro de dificultad (&) global de cada indicador, lo que permitird determinar cudles
son los atributos faciles y cudles son los dificiles.
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Dado que no es objeto de este trabajo realizar una exposicién detallada del Modelo
de Crédito Parcial, todos los detalles técnicos del mismo (procedimiento de estimacion,
estadisticos de bondad de ajuste de la escala de medida, etc.) pueden consultarse en
Masters (1982, 1987, 1988a, 1988b) y en Masters y Wright (1997, pag. 107-112).

Para ilustrar la validez del Modelo de Crédito Parcial en la medida de la imagen de
los destinos turisticos, considérense un total de 20 destinos turisticos (que denotaremos
por DT1, DT2, ..., DT20) cuya imagen turistica pretende ser cuantificada mediante los
siguientes 15 atributos:

e Informacion turistica

e Sefializacion turistica

e Actividades culturales

e Seguridad ciudadana

* Limpieza

e Tranquilidad

* Paisajes

e Parques naturales

* Entornos urbanos

* Trafico/Aparcamientos
* Ocio/Diversién

* Relacién calidad-precio
* Alojamiento

* Restauracion
 Atencidn y trato recibido

Obsérvese que los 10 primeros atributos corresponden a la dimensidn publica de la
imagen turistica, esto es, aquella que depende de la actuacién de las administraciones
publicas, mientras que los 5 tltimos atributos se encuadran en la dimension privada de
la imagen, es decir, en aquella que conforman los agentes turisticos privados que ope-
ran en el destino.

Si se presenta a una muestra suficientemente representativa de turistas que hayan
visitado un destino turistico cada uno de los atributos anteriores y se les pide que los
valoren de acuerdo con la siguiente escala:

0: Nefasta

1: Mala o muy mala
2: Regular

3: Buena o muy buena
4: Excelente
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es evidente que, tomando la respuesta modal dada por los turistas encuestados, cada
destino turistico tendrd asociado un perfil de imagen turistica. Asi, supdngase que el perfil
de imagen turistica de los 20 destinos que estdn siendo analizados es la siguiente:

DT1: 012102112013102
DT2:  121134120123212
DT3:  332142101120342
DT4:  444234443210444
DT5:  110024322212332
DT6:  434443332333210
DT7:  122433211440433
DT8:  334444223102212
DT9:  000011002300023
DT10: 223304012034323
DT11: 112212231140112
DT12: 311323440444223
DT13: 112334011343223
DT14: 010020021143001
DT15: 134344200122321
DT16: 223244104221043
DT17: 111123224412310
DT18: 223444410442441
DT19: 444434441244443
DT20: 000011122214432

A partir de estos perfiles de imagen es posible estimar el Modelo de Crédito Parcial
y, a partir de él, determinar qué destinos turisticos proyectan mejor imagen y, sobre todo,
cudles son, en opinién de los turistas consultados, los atributos que mejor captan la ima-
gen turistica de dichos destinos.

De esta forma, una vez estimado el pardmetro 6; de cada destino turistico analiza-
do, que representa una estimacion de la imagen latente que proyecta cada uno de ellos,
a través del programa Winsteps, es posible ordenar los 20 destinos estudiados en una
escala latente, en el que los destinos con una peor imagen turistica se situardn en la parte
inferior de la escala, mientras que aquellos otros destinos con mejor imagen apareceran
representados en la parte superior de dicha escala. La estimacién de 6; para cada desti-
no se muestra en el cuadro 2, mientras que la escala latente resultante es la que muestra
la figura 2.

Pero la principal aportacion del Modelo de Crédito Parcial a la medida de la ima-

gen de los destinos turisticos es la valoracion que los propios turistas hacen de la vali-
dez de los atributos utilizados para la cuantificacién de dicha imagen. El pardmetro que
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permitird realizar esta valoracion es el parametro de dificultad &: de cada atributo. De
esta forma, cuanto menor sea este pardmetro mds “facil” serd el atributo en cuestién y,
por tanto, menos adecuado serd para valorar la imagen de un destino, en tanto que lo que
deben buscarse son atributos que representen ventajas competitivas de unos destinos
frente a otros. Por el contrario, los atributos que representaran auténticas ventajas com-
petitivas serdn aquellos que presenten un parametro de dificultad elevado.

El cuadro 3 presenta la estimacion del pardmetro &: para los 15 atributos de ima-
gen turistica considerados.

Cuadro 2: Cuantificacion de la imagen turistica de los destinos analizados
Estimacion del parametro 0; del modelo de crédito parcial

Destino turistico Parametro 6;
DT1 - 0,64
DT2 -0.,16
DT3 -0,02
DT4 0,92
DT5 -0,07
DT6 0,61
DT7 0,35
DT8 0,35
DT9 -0,99

DT10 0,12
DT11 -0,26
DTI12 0,50
DT13 0,16
DT14 -0,76
DT15 0,12
DT16 0,21

DT17 -0,07
DT18 0,67
DT19 1.47
DT20 -0,31
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Figura 2: Escala latente de imagen turistica de los destinos analizados
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Imagen turistica latente

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 3: Valores estimados del parametro de dificultad para los 15 atributos considerados

Atributo Parametro 3
Informacion turistica 0,24
Senalizacion turistica 0,15
Actividades culturales 0,03
Seguridad ciudadana 0,03

Limpieza -0,28

Tranquilidad -0,70

Paisajes 0,14

Parques naturales 0,24
Entornos urbanos 0,38
Tréfico/aparcamientos -0,08
Ocio/diversion -0,28
Relacidn calidad/precio 0,14
Alojamiento -0,10
Restauracion -0,17
Atencion y trato recibido 0,26

Fuente: elaboracion propia.

Como puede apreciarse, los tres atributos mds “dificiles” son los entornos urbanos
(0,38), la atencidn y el trato recibido (0,26) y los parques naturales (0,24). Ello signifi-
ca, en este ejemplo concreto, que estos tres atributos son los que los turistas consultados
valoran como més importantes para definir la imagen turistica de un destino y, por tanto,
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aquellos destinos que destaquen en algunos de estos atributos presentardn ventajas com-
petitivas con respecto al resto de destinos.

Por el contrario, el atributo mas “facil” de todos los analizados es, con diferencia,
la tranquilidad. Existen, ademads, otros dos atributos considerablemente “faciles”, que
son el ocio/diversion y la limpieza. Para estos tres atributos existen muy pocas diferen-
cias en las probabilidades asociadas a las diferentes categorias de valoracién (nefasta,
muy mala, regular, etc.) en todos los destinos que estdn siendo estudiados. Por consi-
guiente, no tendria mucho sentido definir una imagen de destino en torno a estos atribu-
tos, porque ninguno de ellos representan una ventaja competitiva clara en el conjunto de
destinos analizados.

Por otro lado, las estimaciones de los pardmetros du, dir, 82, i y 8 permiten, ade-
mds de construir las curvas de probabilidad de cada uno de los atributos utilizados, esti-
mar la probabilidad asociada a una categoria concreta para cada destino, empleando para
ello la expresion genérica del Modelo de Crédito Parcial. Asi, si se obtiene la probabili-
dad de que cada atributo sea calificado de “excelente” en cada uno de los destinos con-
siderados, se puede calcular una probabilidad promedio para cada destino, lo que, en
realidad, no deja de ser una aproximacién a la probabilidad de que el destino transmita
una imagen turistica excelente. En el Anexo 1 se presentan estas probabilidades para los
20 destinos turisticos considerados y para los 15 atributos.

Si este simple célculo probabilistico se realiza tanto para los atributos de imagen
ptblica como para los atributos de imagen privada, es posible representar cada par de
probabilidades medias en un eje bidimensional, que posicionard a cada uno de los des-
tinos y, al mismo tiempo, permitird determinar hasta qué punto la imagen turistica gene-
rada por los responsables publicos del destino (ayuntamientos, mancomunidades, etc.)
se corresponde o no con la imagen que generan los agentes privados de ese mismo des-
tino (hoteles, restaurantes, etc.).

El grifico que sintetiza este andlisis publico/privado de la imagen turistica de los
destinos es el grafico 1. En €l se puede observar que existe una relacién lineal casi per-
fecta entre la imagen publica y la imagen privada de los destinos utilizados en este ejem-
plo (circunstancia que no tiene por qué suceder siempre, especialmente cuando la
Administracion publica y la iniciativa privada no “van de la mano” en la proyeccién de
la imagen turistica de un destino). Por otro lado, sdlo tres de los 20 destinos analizados
presentan una probabilidad elevada (por encima del 30%) de tener una imagen turistica
excelente, tanto desde el 4&mbito ptiblico como desde el 4&mbito privado. Por dltimo, hay
tres destinos turisticos (DT9, DT14 y DT1) en los que la calificacion de excelente tanto
de su imagen turistica publica como de su imagen privada es practicamente imposible.
No en vano, son los tres destinos turisticos con la peor imagen, segtin ha podido apre-
ciarse en el grafico 1.
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Grafico 1: Imagen piblica vs imagen privada de los destinos turisticos
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Fuente: elaboracion propia.

En definitiva, el Modelo de Crédito Parcial se configura como una herramienta

cuantitativa extraordinariamente 1til para comparar la imagen turistica de los destinos y
para dar al turista el protagonismo que algunos autores reclaman para el mismo en la
seleccion de los atributos que mejor captan la imagen de los destinos turisticos actuales.

6.- CONCLUSIONES

comentarios a titulo de conclusion:

De todo lo expuesto en las pdginas anteriores, se pueden extraer los siguientes

1°) La imagen turistica que Espafia transmite a nivel internacional es el de un pais de

2°)

MARCELINO SANCHEZ RIVERO

sol, playas y fiesta, sin que se valore en la medida en que lo merece su notable
patrimonio histdrico-artistico, su naturaleza o su gastronomia.

El conocido “sol de Mir6”, que durante mds de 25 afios ha sido la imagen turisti-
ca de Espafia en el extranjero y que tan util resultd en la segunda mitad de los afios
80 y la primera mitad de los 90 del pasado siglo, no refleja en la actualidad la ima-
gen turistica real de nuestro pafs, lo que aconseja un replanteamiento de la misma.

469



3% Castilla y Ledn ha sido la primera region espafiola que ha lanzado al mercado una
marca territorio. Con una finalidad eminentemente turistica, la marca territorio de
Castilla y Ledn viene definida por un logotipo compuesto por un prisma de dieci-
séis colores y por el lema “Tus ideas cobran vida”.

4°)  La mayor parte de los estudios sobre la imagen de los destinos turisticos han hecho
uso de técnicas estructuradas, no teniendo en cuenta, por tanto, la imagen holisti-
ca (o estereotipo) de dichos destinos.

5°) La gran critica a las técnicas estructuradas para la medida de la imagen turistica de
los destinos es que la seleccion de los atributos se realiza recurriendo a fuentes
secundarias o consultando a expertos, sin tener en cuenta la opinién de los autén-
ticos perceptores de dicha imagen, que son los propios turistas.

6°) El Modelo de Crédito Parcial es una técnica estructurada que jerarquiza los desti-
nos en funcién de su mejor o peor imagen turistica y que pondera los atributos uti-
lizados atendiendo a la opinion de los turistas consultados.
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Anexo 1: Probabilidades de que cada atributo sea calificado de ‘“‘excelente” en los 20

destinos turisticos analizados

Tranquilidad]  Ocio- | Limpieza Restauraci6n|Alojamient0 Trafico | Seguridad | Activid.
diversion Aparcam. | ciudadana | culturales
DT19 68.2% 69,1% 67.9% 63,7% 64.0% 69.9% 610% 60.8%
DT4 49,3% 49.2% 47,7% 44.8% 44,6% 50.9% 40,4% 40.5%
DT18 39.2% 38.2% 36.9% 34.9% 34.5% 40,1% 30,2% 30.5%
DT6 36,3% 35.5% 34 3% 32.5% 32,1% 374% 27.3% 28.,1%
DT12 323% 30.6% 29.7% 282% 27.1% 32.5% 23.6% 23.9%
DT7 26,4% 242% 23,7% 22.5% 220% 259% 182% 18,6%
DT8 26,4% 24.2% 23.1% 22.5% 220% 259% 182% 18,6%
DT16 213% 18.8% 18,6% 17,6% 172% 20,2% 139% 14,3%
DT13 19,6% 170% 169% 16,0% 15,7% 18,3% 12,5% 129%
DTI0 18,2% 15,7% 15,6% 14.8% 14,5% 16,3% 11 4% 11.3%
DTI5 18,2% 15,7% 15,6% 14.8% 14,5% 16,8% 11 4% 11,3%
DT3 14,0% 11.5% 11,7% 110% 10,7% 124% 8,2% 8,0%
DTS 12,7% 10.2% 104% 9.8% 9,6% 11.0% 73% 7,6%
DT17 12,7% 10.2% 104% 9.8% 9,6% 11,0% 73% 7.6%
DT2 10,5% 8,1% 8,5% 79% 7.1% 8,7% 58% 6,0%
DTII 8.4% 6,2% 6,0% 6,1% 6,0% 6,7% 4.4% 4.6%
DT20 74% 54% 58% 53% 52% 53% 3.8% 40%
DT1 3,1% 2,0% 23% 20% 20% 2,1% 14% 1.5%
DTl4 22% 14% 1.6% 13% 14% 14% 0.9% 10%
DT9 1,1% 0,6% 0.8% 0,6% 0,6% 0,7% 04% 04%

Fuente: elaboracion propia.

LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS Y LAS MARCAS TERRITORIO



Relacion | Paisajes |Senalizacion| Parques |Informacion| Atencion | Entornos

calidad-precio turistica | naturales | turistica recibida | urbanos

DT19 68.,6% 56,2% 48.3% 55.4% 52.9% 558% | 72,5%
DT4 50,2% 36,0% 28.8% 36,0% 32,3% 362% | 52,5%
DT18 39.9% 26.,6% 20.5% 26,9% 23,0% 270% | 41,1%
DT6 37,3% 24.5% 18.7% 24 8% 20,9% 249% | 382%
DT12 32,5% 20,7% 15,5% 21,1% 17,3% 212% | 33,0%
DT7 26,1% 16,0% 11,7% 16,5% 13,0% 16,5% | 262%
DTS 26,1% 16,0% 11,7% 16,5% 13,0% 165% | 262%
DT16 20,5% 12,2% 8,7% 12,7% 9,6% 12,7% | 20,3%
DT13 18,6% 11,0% 7.8% 11,5% 8,6% 115% | 184%
DT10 17,2% 10,0% 7,1% 10,6% 7.8% 10,6% | 17,0%
DT15 17,2% 10,0% 7.1% 10,6% 7.8% 10,6% | 17.0%
DT3 12,6% 7.,3% 5,1% 7.,7% 5,5% 7,7% 12,4%
DTS5 11,2% 6.4% 4.5% 6.,8% 4.8% 6,9% 11,0%
DT17 11.2% 6.4% 4.5% 6.8% 4.8% 6.,9% 11,0%
DT2 9,0% 5,1% 3,5% 5,5% 3,7% 5.5% 8.8%
DT11 6,9% 3.9% 2. 7% 42% 2.,8% 42% 6,7%
DT20 6,0% 34% 2,3% 3,6% 2.4% 3,7% 5.8%
DT1 2.2% 1,3% 0.8% 1.4% 0,8% 1.4% 2,1%
DT14 1,5% 09% 0,6% 0.9% 0,6% 09% 1.4%
DT9 0,7% 0,4% 0,3% 0,4% 0,3% 0,4% 0,7%
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Fuente: elaboracion propia.
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RESUMEN

En el entorno turistico actual el desarrollo de las marcas-destino se ha convertido
en uno de los principales instrumentos estratégicos para los diferentes paises, regiones
y ciudades. En este contexto, el objetivo de esta investigacidn es analizar el éxito y el
posicionamiento de las marcas-destino de cinco regiones turisticas espafiolas
(Andalucia, Castilla y Le6n, Castilla-La Mancha, Extremadura y La Rioja) desde la
perspectiva de los diferentes grupos de interés. Para ello, se ha desarrollado un estudio
basado en la realizacion de 1.706 encuestas a empresarios, residentes y visitantes. La
utilizacion del Success Index of Triple-Diamonds (SITD) y los anélisis multivariantes de
la varianza (MANOVAs) proporcionan soporte empirico para evaluar las marcas-desti-
no y detectar sus principales fortalezas y debilidades. Los resultados obtenidos proveen
informacion dtil para las organizaciones encargadas de gestionar la marca-destino, inci-
diendo en la importancia de implantar una estrategia integral que suponga la evolucién
desde el concepto de marca-destino hacia el de marca-territorio.

" Este trabajo ha sido desarrollado en el marco de los proyectos de investigacion UCTR070289
y UCTR090050 financiados por el Instituto de Promocién Turistica de Castilla-La Mancha.
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1.- INTRODUCCION

La creciente globalizacién y la integracion en modelos supranacionales, como por
ejemplo la Unién Europea, llevan implicitos cambios en la percepcion de los territorios
que, en muchos casos, suponen una concepcion mas homogénea de las distintas zonas geo-
gréficas. No obstante, en este entorno globalizado el reconocimiento y la diferenciacién de
los activos que posee un determinado pafs, region o ciudad pueden convertirse en una
auténtica ventaja competitiva (promoviendo el sentido de identidad entre empresas y resi-
dentes, incrementando el atractivo turistico del territorio, atrayendo inversion extranjera,
mejorando la imagen de los bienes producidos en esa zona, etc.) (Peralba, 2002).

Debido a este motivo, el desarrollo de marcas-territorio es una de las tendencias
estratégicas que estd emergiendo con mds fuerza, sobre todo en el &mbito turistico con
la creacion de marcas-destino. Entre los paises, Australia, Colombia o Espafia son algu-
nos ejemplos de la aplicacion de este tipo de estrategia. En el caso de Colombia, este
pais busc6 en 2004 transformar su imagen con el lanzamiento de la marca Colombia es
Pasion, logrando en 2006 un crecimiento en el volumen de turismo extranjero de casi el
cincuenta por ciento respecto al afio anterior.

La aplicacién del concepto de marca-destino no se ha limitado a los paises. En las
diferentes regiones también se ha producido un gran desarrollo de las marcas-destino.
Asf, por ejemplo, de las diecisiete regiones que constituyen Espafia, catorce tenfan una
marca propia en 2009. Y entre las ciudades, muchas han buscado convertirse en verda-
deras marcas siguiendo los principios del citymarketing.

La asignatura pendiente en la gestién de las marcas-destino es posicionarlas de
forma diferencial en la mente de los visitantes (Peralba, 2007); sin olvidar que los resi-
dentes y las empresas turisticas son figuras clave del niicleo de la marca. En este senti-
do, la proliferacién de simbolos promocionales, sin una estrategia clara a largo plazo,
continda siendo una de las carencias mds habituales. Por ejemplo, en el caso de las
regiones espafiolas la antigiiedad media de las catorce marcas-destino existentes es s6lo
de cuatro afios y medio; ademds, realizando un andlisis histdrico, destaca el hecho de
que el 78,6% de las marcas-destino han sido eliminadas o sustituidas por otras antes de
cinco afos, mientras que Unicamente el 7,1% se han mantenido en el mercado mds de
diez afios.

En cuanto a la literatura académica, el estudio de las marca-destino ha recibido una
notable atencién durante las dos dltimas décadas (Hankinson, 2004). Sin embargo, es
cierto que los modelos conceptuales y los estudios empiricos no se estdn desarrollando
a la misma velocidad. El avance hacia el planteamiento de un marco tedrico general se
debe a Kotler y Gertner (2002) y Hankinson (2004, 2007, 2009), entre otros. Sin embar-
go, la mayoria de los estudios empiricos existentes son de cardcter exploratorio, obser-
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vandose una escasez de trabajos que investiguen en profundidad la realidad de las mar-
cas-destino entre los diferentes grupos de interés.

Por esta razén, esta investigacion es innovadora, ya que el objetivo principal es rea-
lizar una aplicacién empirica que permita evaluar el éxito y el posicionamiento de las mar-
cas-destino regionales desde la perspectiva de los diferentes grupos de interés (empresas
turisticas, residentes y visitantes). En concreto, se pretende utilizar el Success Index of
Triple-Diamonds (SITD) (Garcia, Gémez y Molina, 2009) para comparar cinco marcas
espafiolas (Andalucia, Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha, Extremadura y La Rioja) y, de
este modo, identificar las mejores précticas en la gestion de marcas-destino, asi como las
fortalezas y debilidades de las estrategias desarrolladas por los gobiernos regionales.

Este trabajo se estructura en cuatro apartados. El articulo comienza con la revisién
de las principales lineas tedricas existentes en este ambito, constituyendo un marco con-
ceptual para evaluar el éxito de las marcas-destino. En la segunda parte se describe el
método y la investigacién empirica propuesta. Por dltimo, en los apartados tercero y
cuarto se presentan los resultados obtenidos y se desarrolla una discusion en torno a las
principales conclusiones e implicaciones para los organismos encargados de gestionar
las marcas-destino.

2.- REVISION DE LA LITERATURA
2.1.- Concepto de marca-destino y valor de marca

La creacion de una marca-destino es un aspecto clave en la direccidon de destinos
turisticos y ofrece oportunidades de crecimiento a los destinos que apuestan por la diferen-
ciacién (Pike, 2005). Sin embargo, a pesar de la importancia de las marcas-destino, la
mayoria de las investigaciones se han centrado en la imagen del destino (Boo, Busser y
Baloglu, 2009). En este sentido, el primer paso para avanzar en la investigacion consiste
en establecer un marco conceptual y definir marca-destino. El punto de partida para reali-
zar una primera aproximacion a este concepto remite a Aaker (1991, p. 8) quien define
marca como “un nombre y/o simbolo distintivo (como un logotipo, marca registrada o
disefio de envase) para identificar productos o servicios de un fabricante o grupo de fabri-
cantes y para diferenciar aquellos productos o servicios de los de su competencia”.

La revision de la literatura pone de manifiesto que existen diferentes consideracio-
nes para definir una marca-destino, si bien la vision mas completa establece una separa-
cion entre dos enfoques: planificacion urbana y marketing turistico (Hankinson, 2004).
Desde el enfoque turistico, Ritchie y Ritchie (1998, p. 103) definen marca-destino como
“un nombre, simbolo, logotipo u otro grafico que identifica y diferencia a un destino y,
ademds, transmite la promesa de una experiencia tnica asociada con ese destino”. Blain,

JUAN ANTONIO GARCIA, MAR GOMEZ, ARTURO MOLINA y AGUEDA ESTEBAN 471



Levy y Ritchie (2005) indican que una marca-destino efectiva ofrece a los visitantes una
garantia de experiencias de calidad y reduce los costes de busqueda.

Para medir la eficacia de la marca-destino se puede utilizar la perspectiva del con-
sumidor (Ritchie y Ritchie, 1998; Blain et al., 2005). As{, han surgido algunos estudios
en este campo que se centran en el valor de marca a partir de esta perspectiva (Konecnik
y Gartner, 2007; Boo et al., 2009). No obstante, el valor de marca ha alcanzado una gran
importancia (Keller, 2003), convirtiéndose en el elemento central de la estrategia de ges-
tién de la marca y provocando que su andlisis se realice desde diferentes perspectivas.
Por ello, la medicién del valor de marca-destino no sélo debe considerar la perspectiva
del visitante, sino que también es necesario incluir otros grupos de interés que propor-
cionan valor a la marca, como pueden ser las empresas turisticas y los residentes.

2.2.- Grupos de interés y marca-destino

Hasta hace poco, la mayoria de las investigaciones sobre marca se centraban en los
bienes de consumo (Keller, 1993). Sin embargo, la nueva corriente de investigacion
sobre marcas de servicios tiene en cuenta los procesos de valor afadido que permiten la
creacion de experiencias de los consumidores (Berry, 2000; de Chernatony y Segal-
Horn, 2003). De acuerdo a esta perspectiva, la marca desempefa un papel més amplio,
conectando no sélo a los clientes con la empresa, sino también a sus empleados y a una
red de grupos de interés (denominados stakeholders en terminologia anglosajona). En
este sentido, en el ambito de las marcas de servicios, Brodie, Whittome y Brush (2009)
hacen referencia a la importancia de examinar la congruencia entre las percepciones de
clientes, empresa y otros grupos de interés.

No obstante, es cierto que la importancia de los grupos de interés no sdlo aparece
recogida en la literatura sobre marcas de servicios. Existe una gran cantidad de trabajos
sobre el papel de los distintos grupos de interés y su participacion en gestion empresa-
rial (Stoney y Winstanley, 2001), en administracién piblica (Weible, 2006; Porter y
Shortall, 2009), en turismo (Robson y Robson, 1996; Byrd, Bosley y Dronberger, 2009),
en planificacion turistica (Yasarata, Altinay, Burns y Okumus, 2009) y en marcas-desti-
no (Gilmore, 2002; Hankinson, 2004; Pike, 2009).

En este sentido, de acuerdo con la teoria enunciada por Anholt (2006, p. 274), el
éxito de una estrategia de marca-destino “sélo es posible cuando los organismos ptibli-
cos logran coordinar a la totalidad de los grupos de interés, y todos estdn vinculados a
través de una efectiva gestion de la marca a largo plazo”. Sin embargo, la tarea més difi-
cil dentro de la marca-destino es conseguir reunir a todos ellos para que trabajen juntos
(van Gelder 2008a, 2008b). Unicamente en este caso existird una oportunidad real de
que la marca afecte a la imagen del lugar, convirtiéndose en un activo competitivo en
lugar de ser un pasivo o impedimento (Anholt, 2006).
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La pregunta es: ;quiénes son los grupos de interés que intervienen en el proceso de
creacidn de marca? Hankinson (2004) propone un modelo conceptual en el que el éxito
definitivo de una marca-destino se basa en la ampliacién efectiva del corazén de la
marca a través de relaciones eficaces con los grupos de interés. Hankinson (2004) agru-
pa estas relaciones en cuatro categorias: consumidores (residentes, empleados de empre-
sas locales y segmentos de visitantes), servicios primarios (por ejemplo, comerciantes y
hoteles), servicios secundarios y herramientas de comunicacién (publicidad, relaciones
publicas, artes y educacion).

En la revision de la literatura se han encontrado relativamente pocos trabajos que
desarrollen una aplicacién empirica basada en los grupos de interés. Los estudios mds
destacados son de cardcter exploratorio y, en la mayoria de los casos, sélo incluyen a
una parte de los grupos de interés. El estudio de Morgan, Pritchard y Piggott (2003) ana-
liza los conflictos y las relaciones existentes entre agentes publicos y privados en el caso
de New Zealand Brand. Por su parte, Risitano (2006) estudia el papel de diferentes gru-
pos de interés del dmbito turistico en el drea de Campi Flegrei (Italia), incluyendo poli-
ticos, empresas turisticas locales y visitantes.

Las investigaciones de Morgan et al. (2003) y Risitano (2006) consideran una red de
grupos de interés relativamente amplia, aunque no incluyen a los residentes. Sin embargo,
en la industria turfstica la poblacion local puede ser un factor importante a la hora de dife-
renciar y vender una marca-destino, ya que existe una fuerte interaccion entre turistas y
residentes (Freire, 2009). Por esta razdn, la investigacion de Freire (2009) focaliza su aten-
cioén en un dnico grupo de interés, la poblacion local, y muestra los peligros derivados de
no tener en cuenta a este colectivo a la hora de construir una marca-destino.

2.3.- Marcas de productos ylo servicios versus marcas-destino

La revision de la literatura académica de marketing en general y de marketing de
servicios en particular pone de manifiesto que existe un mayor nimero de modelos que
analizan las marcas de productos que las de servicios (Aaker, 1996). A diferencia de las
marcas de productos, las de servicios integran aspectos tangibles e intangibles, valores
funcionales y emocionales (de Chernatony y Segal-Horn, 2001), creando una conexién
emocional con el publico objetivo (Berry, 2000). La diferencia entre las marcas de pro-
ductos, servicios y destinos radica, principalmente, en cémo se crea el concepto de
marca. No obstante, existe un nexo comun en la estrategia de marca, con independencia
de que se trate de productos, servicios o destinos, si se persigue que sea exitosa (Kotler
y Gertner, 2002). Por ello, para realizar una aproximacién a las marcas-destino se puede
partir del andlisis sobre productos y servicios. El entendimiento de algunos principios de
marketing interno y cultura corporativa, aplicados en las empresas, puede ser un aspec-
to fundamental a la hora de transmitir los valores tnicos de la marca-destino que poten-
cien el caracter diferencial respecto a otros destinos competidores (Hankinson, 2009).
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En primer lugar, un mayor conocimiento de la marca por parte de los empleados
incide en su éxito (de Chernatony y Cottam, 2006). Asi, el marketing interno favorece
la creacién de valor a través de recursos y procesos que permiten ofrecer un servicio
adecuado a las promesas transmitidas por los mensajes publicitarios, implicando para
ello a los recursos humanos de la organizacion (Brodie et al., 2009). Sin embargo, el
concepto de marketing interno en los destinos turisticos presenta una mayor compleji-
dad debido a la intervencién de multiples organismos ajenos a la entidad encargada de
gestionar la marca-destino, lo que dificulta la comunicacién de valores a todos los
empleados y grupos de interés implicados (Hankinson, 2007).

En segundo lugar, la cultura corporativa puede tener una mayor influencia en los grupos
de interés mediante el comportamiento y actitudes de los empleados que a través de las comu-
nicaciones corporativas (Wilson, 2001). En las marcas-destino intervienen un mayor nimero de
organizaciones publicas y privadas; en consecuencia, el impacto cultural es doble, por un lado
la cultura de cada organizacién y por otro la cultura de la marca-destino (Hankinson, 2007).

Por tanto, las marcas-destino presentan caracteristicas diferentes debido a su propia
naturaleza. Asi por ejemplo, mientras un nuevo producto o servicio se introduce en el merca-
do mediante una campaia de lanzamiento, los destinos son productos ya desarrollados que
precisan una estrategia de re-posicionamiento (Hankinson, 2007). Adicionalmente, el carac-
ter publico de la gestion de las marcas-destino introduce otros aspectos a tener en cuenta,
como la definicién legal de fronteras o la aparicion de conflictos en las estrategias de marke-
ting entre organizaciones locales, regionales y nacionales (Hankinson, 2001).

Finalmente, debido a que la direccion de marca determina los cambios organiza-
cionales y la imagen de marca debe tener un enfoque estratégico, es necesaria la coor-
dinacion interdepartamental con relacion a la marca, convirtiéndose en el aspecto clave
para transmitir valor al cliente (Hankinson, 2009). Esta coordinacion resulta mds com-
plicada en el caso de las marcas-destino, a menos que exista una sinergia entre los valo-
res de marca de las compaiiias y del destino (Hankinson, 2007). Por tanto, todos estos
aspectos de aplicacion en las marcas corporativas, bien sean de productos y/o servicios,
son adaptables a las marcas-destino, pero con un grado de complejidad adicional.

24.- Las claves para el éxito de la marca-destino

Sin olvidar las diferencias entre marcas de productos, servicios y destinos, es cierto
que el origen tedrico de un modelo de marca-destino puede encontrarse en los modelos
conceptuales desarrollados en estos otros dmbitos. En este sentido, el modelo de Berry
(2000) es un referente en la literatura de marketing de servicios y su adaptacion a los des-
tinos turisticos puede resultar de interés. Este modelo incorpora seis dimensiones princi-
pales: (1) presentacién de marca; (2) comunicacion; (3) experiencia del consumidor; (4)
conocimiento de marca; (5) significado de marca; y (6) valor de marca (figura 1).
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Figura 1: Un modelo de marca-servicio

—{> |mpacto primario
=w={> |mpacto secundario

Fuente: Berry (2000, p. 130).

Asi, Garcia et al. (2009) proponen una adaptacién del modelo de Berry (2000) a la
marca-destino, considerando una triple vertiente de grupos de interés (empresas turisticas,
residentes y visitantes). En concreto, el éxito de una marca-destino se puede configurar en una
piramide con cuatro dimensiones principales: presentacion de marca, conocimiento de marca,
significado de marca y valor de marca. Ademds, la congruencia entre los distintos grupos de
interés es un factor clave para lograr el éxito de la marca-destino y supone ampliar el enfoque
de valor de marca desde la perspectiva del consumidor hacia un nuevo punto de vista que
comprende distintos grupos de interés (figura 2) (Garcia et al., 2009).

Figura 2: El éxito de la marca-destino

Congruencia

Significado
de marca

Empresas turisticas Residentes

Congruencia ongruencia

Visitantes

Fuente: Garcta et al. (2009).

JUAN ANTONIO GARCIA, MAR GOMEZ, ARTURO MOLINA y AGUEDA ESTEBAN 481



La presentaciéon de marca es el nombre y/o emblema y su presentacion visual
(Berry, 2000) y, junto con la publicidad, son los vehiculos utilizados para canalizar el
mensaje de marca (Berry y Seltman, 2007). En concreto, partiendo de la propuesta de
Wells (1964), atributos como atractiva, interesante y llamativa, podrian ser elementos
clave de la presentacion de marca.

El conocimiento de marca es la habilidad para reconocer y recordar una marca (Aaker,
1991; Berry, 2000; Berry y Seltman, 2007). Existen dos extremos que van desde el descono-
cimiento hasta una posicién dominante en la mente; no obstante, se pueden identificar otros
niveles intermedios: reconocimiento y memorizacion. Siguiendo a Aaker (1991), la concep-
tualizacion de esta dimension puede realizarse a partir de tres niveles (reconocimiento, recuer-
do y marca dominante), que reflejan los verdaderos componentes del conocimiento de marca,
contribuyendo a la formacién de este concepto, pero no en el mismo grado.

El significado de marca es el concepto o impresién que inmediatamente viene a la
mente con relacién a una marca (Berry y Seltman, 2007). En la literatura, la personali-
dad de marca y sus asociaciones (sensaciones agradables, confianza, etc.) se consideran
aspectos clave dentro de esta dimensién (Pappu, Quester y Cooksey, 2006). Ademas,
para que una marca ofrezca confianza es necesario que sea creible (Beltranini y Evans,
1985). Por ello, la confianza, la credibilidad, una fuerte personalidad y las sensaciones
agradables son indicadores del significado de marca.

Aaker (1991) define valor de marca como el conjunto de activos y pasivos reales
y/o percibidos vinculados a la marca. Los elementos fundamentales que sustentan el
valor de marca son la lealtad y la calidad percibida. La fidelidad es el mejor indicador
del valor que tiene una marca, se define como la intencién de repetir la compra o de
recomendar (Oliver, 1997). La calidad percibida es otra importante dimensién del valor
de marca (Aaker, 1991) que representa no sélo el aspecto objetivo de la calidad, sino la
valoracidn subjetiva realizada por el consumidor (Zeithaml, 1988).

3.- METODOLOGIA

Como se ha expuesto anteriormente, el objetivo de esta investigacion era analizar el
posicionamiento y el éxito de las marcas-destino de cinco regiones turisticas espafiolas
(Andalucia, Castilla y Leon, Castilla-La Mancha, Extremadura y La Rioja) desde la pers-
pectiva de los diferentes grupos de interés (empresas turisticas, residentes y visitantes).

En cuanto a las marcas-destino seleccionadas, un andlisis de las diecisiete regiones
que constituyen Espafia permitié seleccionar cinco marcas-destino con estrategias de
gestion diferentes y con desigual grado de consolidacion. En el cuadro 1 aparece sinte-
tizada la informacion mas relevante de cada una ellas (cuadro 1).
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Cuadro 1: Marcas-destino analizadas

Estrategia de gestion

i Anterior marca*
de la marca-destino

Marca-destino Actual marca

Afto de lanzamiento: 2006
Tipo de estrategia: marca Gnica para todos los

productos turisticos,

A ' / Residentes (R) Campaiia regional “Andalucia es “

Andalucia (\ A UV\A‘ i casa” y patrocinio local. ®
(AND) Visitantes (V) Campafias nacionales ¢

te quiere internacionales, “Andalucia, ven volando™.
Empresas (E) Jornadas de aceleracion Sdlo hay una.
empresarial, ferias, congresos y alianzas
estratégicas en portales de turismo.

Afio de lanzamiento: 2005

Tipo de estrategia: marcas maltiples para los
distintos productos turisticos.

(R) Asociacion de la marca a paisajes que
identifican la region.

(V) El logo de la Junta permancce en folletos v
no existe identidad de marca,

(E) Plan estratégico en el que se incluye la
referencia a una nueva marca-territorio que
engloba distintos productos.

Castilla y
Leon (CYL)

CASTILLA Y LEON

Aiio de lanzamiento: 2006
Tipo de estrategia: marca paraguas para los
distintos productos turisticos,

. (R) Campaiias publicitanas en el ambito
Castilla-La 5 ‘ l regional para la promocion turistica.

Mancha \ ' (V) Cuaderno de preparacion de viaje, c tilla-L.a
(CLM) ' C';avstﬂvla'-l.a Mancha | promocion de escapadas con nifios v campafias afm.am:ha

nacionales e internacionales. Turismo
(E) Clubs de productos de calidad, manual de
ventas para la organizacion de viajes, fenias v
alianzas a nivel internacional.

Aifio de lanzamiento: 2006
Tipo de estrategia: marca-territorio para todos
los productos de la region,

& (R) Identidad de la bandera, patrocinio del
Extremadura deporte, revista, redes sociales v campaiia

(EXT) S~ “Somos Extremadura”.
(V) Campanas publicitanas esporadicas durante

Extremadu ra el lanzan?i ento I\} en ciertos mcI;es.
(E) Apoyo a través de la marca para
comercializar alimentos, piedra natural. etc.

* Nota: en el caso de Castilla'y Leon, la marca que aparece en esta columna no es la anterior, sino que se trata de
la marca-territorio que actualmente se encuentra en fase de pre-lanzamiento y actuard como marga paraguas de
las submarcas regionales Castilla y Leon es vida (turismo) y Tierra de sabor (productos agroalimentarios).
Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion de los organismos encargados de gestionar las marcas-destino.

Respecto a la recopilacion de los datos de los tres grupos de interés (empresas
turisticas, residentes y visitantes), su recogida se realiz6 utilizando diferentes técnicas y
procedimientos de muestreo.

La informacion sobre las empresas turisticas se recogié mediante encuestas telefd-
nicas a 540 propietarios y empleados de las organizaciones localizadas en las cinco
regiones consideradas (error muestral =+4,3%; nivel de confianza=95,5%; p=q=0.5).
Las encuestas se realizaron en el mes de octubre de 2009. Para cada region se intentd
conseguir una muestra de empresas turisticas que garantizase un error muestral inferior
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al 9,5%. Una vez hecho esto, a partir de los Registros de Establecimientos Turisticos
(cuadro 2), dentro de cada region se disefié un muestreo aleatorio estratificado segun la
tipologia turistica, estableciéndose un sistema de afijacién proporcional. En cuanto al
perfil de los encuestados, en el 44,7% de los casos se trataba del gerente o de personal
de alta direccidn, el 23,9% era jefe de la unidad de negocio o seccién y un 31,4% ocu-
paba otro puesto de responsabilidad.

Cuadro 2: Numero de empresas segin tipologia turistica

Tipologia turistica Niimero de empresas (diciembre 2008)

AND CYL CLM | EXT RIO
Hoteles

(incluye hoteles-apartamento y moteles) | 1.664 560 305 197 63
Hostales y pensiones 1.502 1.211 694 294 86
Establecimientos de turismo rural 1.104 3.054 1.399 642 103

Campings 169 119 35 31 9
Restaurantes 8.516 4.544 2987 | 1.522 479

Agencias de viajes 2.112 613 378 269 94
Empresas de turismo activo 369 134 89 44 14
Total 15436 | 10.235 5.887 | 2.999 848

AND. Fuente: Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia.

CYL. Fuente: Direccion General de Estadistica de la Junta de Castilla y Leon.

CLM. Fuente: Direccion General de Turismo y Artesania de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha.
EXT. Fuente: Direccion General de Turismo de la Junta de Extremadura. Excepto datos de Agencias de viajes pro-
cedentes del Directorio Central de Empresas (DIRCE).

RIO. Fuente: Consejeria de Turismo, Medio Ambiente y Politica Territorial del Gobierno de La Rioja.

La informacién sobre la poblacién local procedia de 583 encuestas personales rea-
lizadas a residentes en las cinco regiones estudiadas (error muestral=+4,1%; nivel de
confianza=95,5%; p=q=0.5). Tomando como punto de partida las Cifras Oficiales del
Instituto Nacional de Estadistica de Espafia (www.ine.es), para cada regién se fijé un
tamafio muestral suficientemente amplio para garantizar un error muestral por debajo
del 10%. A continuacion, se disefi un plan de muestreo por rutas aleatorias en 146 cédi-
gos postales que fueron seleccionados de forma aleatoria. Las encuestas se realizaron
entre los meses de agosto a octubre de 2009. La distribucién de los individuos de la
muestra por sexo y edad era relativamente similar al perfil de la poblacién (cuadro 3).
Atendiendo a otros datos sociodemogréficos, el 46,3% de los encuestados estaban casa-
dos o vivian en pareja. El 53,3% tenian estudios universitarios y predominaban los
empleados por cuenta ajena o funcionarios (55,1%).
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Cuadro 3: Perfil demografico de los residentes. Poblacion versus muestra

Variables Poblacion Muestra
(enero 2008)
Sexo Varones 49 8% 46.,7%
Mujeres 50.2% 53.3%
Edad Menos de 25 27.0% 23.2%
25-34 159% 142%
35-44 16,2% 21,6%
45-54 13,6% 14.9%
55-64 10,2% 7.9%
Mas de 64 16,9% 18,2%

Fuente: elaboracion propia a partir de las Cifras Oficiales de Poblacion del Instituto Nacional de Estadistica.

Finalmente, la informacién sobre los visitantes se obtuvo mediante la realizacion
de 583 encuestas personales a viajeros nacionales e internacionales que se encontraban
en las regiones analizadas entre los meses de agosto a octubre de 2009 (error mues-
tral=+4,1%; bajo el supuesto de muestreo probabilistico; nivel de confianza=95,5%;
p=q=0.,5). Se diseié un plan de muestreo en dos etapas. En primer lugar, para cada
regién se intent conseguir una muestra de visitantes que asegurase un error muestral
por debajo del 10%. En segundo lugar, segiin datos de 2008 de las Encuestas de
Ocupacion en Alojamientos Colectivos del Instituto Nacional de Estadistica de Espafia
(www.ine.es), se distribuyeron las encuestas entre los 39 puntos turisticos mds impor-
tantes ubicados en las cinco regiones turisticas consideradas. Atendiendo a la duracion
de la estancia, el 72,3% eran turistas y el 27,7% excursionistas. Segutn pais de proceden-
cia, el 69,5% eran visitantes espafioles y el 30,5% extranjeros. En cuanto a la experien-
cia previa con el destino, el 81% habia visitado con anterioridad Andalucia durante los
ultimos cinco afios, frente a s6lo el 31,2% que lo habia hecho a La Rioja.

Una vez realizado el trabajo de campo, la distribucién final de la muestra segtin
grupo de interés y marca-destino fue la que aparece en el cuadro 4.
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Cuadro 4: Distribucion final de la muestra

Marca-destino Grupo de interés

E R A\ Total
AND 111 109 109 329
CYL 110 132 102 344
CLM 113 140 130 383
EXT 107 102 128 337
RIO 99 100 114 313
Total 540 583 583 1.706

En la revision de la literatura se encontré una gran cantidad de indicadores para
medir las dimensiones relevantes a la hora de analizar el éxito de las marcas-destino:
presentacién de marca (PM), conocimiento de marca (CM), significado de marca (SM)
y valor de marca (VM). Sin embargo, la mayoria de las escalas existentes estaban dise-
fladas especificamente para medir estos conceptos desde el enfoque del consumidor —en
los estudios de marketing— o visitante —en investigaciones de turismo—. Por ello, Garcia
et al. (2009) presentan y validan escalas multi-item para la medicion de los conceptos
considerados, no sélo entre los visitantes, sino también entre el resto de grupos de inte-
rés (empresas turisticas y residentes). Los 13 indicadores utilizados en la encuesta de
este estudio aparecen en el cuadro 5. Todos estaban medidos en una escala Likert de 6
posiciones, desde (0) totalmente en desacuerdo hasta (5) totalmente de acuerdo, y pro-
cedian del trabajo de Garcia et al. (2009).

Cuadro 5: Medicion de las variables utilizadas

Concepto | Revision de | Indicador Contenido
la literatura
Presentacion | Berry (2000);| Atractiva | Es una marca con un disefio atractivo
de marca Berry y . .
Interesante | Es una marca que despierta interés
(PM) Seltman 4 P
(2007); Llamativa | Es una marca llamativa
Garcia et al.
(2009)
Conocimiento | Aaker (1991); Marca Cuando pienso en destinos turisticos, esta marca
de marca |Keller (1993);| dominante | es la Ginica que me viene a la mente
CM Berry (2000); .. L.
(CM) y/( ) Reconocimiento | Esta marca es facil de reconocer entre el resto de
Garcia et al. marcas de otros destinos
(2009)
Recuerdo | Cuando pienso en destinos turisticos, esta marca
es una de las primeras que me viene a la mente
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Concepto | Revision de | Indicador Contenido
la literatura
Significado |Berry (2000);| Confianza |Esta marca representa un destino de confianza
de marca Keller}(2003); Credibilidad | Esta marca es un reflejo de lo que ofrece este destino
(SM) Garcia et al.
(2009) Fuerte Esta marca tiene una fuerte personalidad
personalidad
Sensaciones | Esta marca evoca sensaciones agradables de este
destino
Valor de |Aaker (1991); Calidad Esta marca identifica un destino de mayor calidad
marca (VM) | Berry (2000);| percibida | que otros similares
Gag:)at)gt) al. Lealtad | El desarrollo de elementos publicitarios en torno a
esta marca puede incentivar la visita a este destino
Recomendacion | Si surge la ocasidn, hablaré bien de la marca de
este destino

4.- ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS
4.1.- Evaluacion del instrumento de medida

Como paso previo al cdlculo de los valores de cada una de las variables latentes se
procedi6 a evaluar las propiedades psicométricas del instrumento de medida (fiabilidad,
validez convergente, validez discriminante y validez nomoldgica). Para ello se estima-
ron cinco modelos, uno para cada marca-destino considerada.

Desde el trabajo de Diamantopoulos y Winklhofer (2001) han aparecido un gran
nimero de investigaciones sobre la importancia de determinar el cardcter reflectivo o
formativo de los constructos (MacKenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005; Barroso, Cepeda y
Roldén, 2006; Coltman, Devinney, Midgley y Venaik, 2008).

Analizando desde un punto de vista tedrico el cardcter formativo o reflectivo de los
cuatro constructos (PM, CM, SM y VM), se consideré que CM se relacionaba de mane-
ra formativa con sus indicadores (reconocimiento, recuerdo y marca dominante), ya que
es el dnico que cumplia las tres condiciones tedricas propuestas por Coltman et al.
(2008): (1) CM es consecuencia de la combinacién de sus indicadores; (2) variaciones
en sus indicadores provocan cambios en el concepto, pero no a la inversa; y (3) sus indi-
cadores no son intercambiables, suprimir, por ejemplo, el indicador de marca dominan-
te cambia la conceptualizacién de CM.
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Una vez tomada esta decision, se procedié a validar el instrumento de medida
mediante la regresion por minimos cuadrados parciales (PLS), técnica especialmente
adecuada para incorporar constructos formativos (Chin, 1998a, 1998b). Los modelos
fueron estimados mediante SmartPLS 2.0 (Ringle, Wende y Will, 2005) y la significa-
cion de los pardmetros se obtuvo por bootstrap de 500 submuestras de un tamafio igual
a las muestras originales (Andalucia 329 casos; Castilla y Le6n 344; Castilla-La Mancha
383; Extremadura 337; y La Rioja 313).

Los resultados de la fiabilidad y validez convergente de los cinco modelos apare-
cen recogidos en el anexo 1. En cuanto a la fiabilidad de las variables latentes de carac-
ter reflectivo, los indicadores calculados sugirieron niveles de fiabilidad satisfactorios:
alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) por encima de 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994);
fiabilidad compuesta (IFC) superior al valor recomendado de 0,7 (Fornell y Larcker,
1981); y varianza extraida promedio (AVE) por encima del umbral de referencia de 0,5
(Fornell y Larcker, 1981). Las cargas de cada indicador eran significativamente distin-
tas de cero y superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988).

Para el constructo formativo, los pesos indican la importancia relativa de cada indi-
cador? en la formacién del conocimiento de la marca (CM), pero los indicadores tradi-
cionales de fiabilidad y validez convergente no son aplicables (Bollen, 1989). En el
anexo 1 se puede observar que, en los cinco modelos, los pesos del indicador denomi-
nado marca dominante eran muy superiores a los del indicador que mide el reconoci-
miento, lo que tiene sentido tedrico para un constructo formativo pero carece de 1dgica
en los reflectivos.

Adicionalmente, como se puede observar en el anexo 2, la validez discriminante se
confirmé porque la varianza extraida promedio de cada constructo reflectivo era supe-
rior al cuadrado de las correlaciones entre cada par de factores (Fornell y Larcker, 1981).

Para comprobar la validez nomoldgica se adaptd el modelo de Berry (2000) a las
marcas-destino con el objetivo de evaluar si las variables latentes mantenian relaciones
significativas coherentes con la teoria. Este aspecto era critico para el constructo formati-
vo de CM, ya que no era posible valorar su consistencia interna. Berry y Seltman (2007,
p. 201) sefialan que “el conocimiento de marca y el significado de marca influyen sobre el
valor de marca, pero no en el mismo grado. El significado de marca tiene un mayor impac-
to”. En este sentido, los coeficientes estandarizados que aparecen en el anexo 3 permitie-
ron comprobar que, en los cinco modelos estimados, la intensidad de la relacidn causal

? Se calcularon los indices de inflacién de la varianza para garantizar que no existia multicoline-
alidad en los indicadores que formaban el CM. En todos los casos los valores obtenidos estaban muy
por debajo del valor de 3,3 propuesto por Petter, Straub y Rai (2007).
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desde SM=VM era més fuerte que la existente entre CM=VM, lo que resulté plenamen-
te coherente con la teoria previa y proporciond indicios de validez nomoldgica.

Finalmente, Chin (1998b) recomienda que el modelo estructural en PLS sea eva-
luado a partir de los coeficientes de determinacién R? y del test de Stone-Geisser Q?
(Stone, 1974; Geisser, 1974, 1975). Como queda recogido en el anexo 3, en los cinco
modelos el R? de las variables enddgenas super6 ampliamente el umbral minimo del
10% (Falk y Miller, 1992) y el indicador Q*, obtenido mediante blindfolding, era mayor
que 0 (Chin, 1998b), lo que garantiz¢ la relevancia predictiva.

4.2.- Procedimiento de andlisis

Para dar cumplimiento al objetivo de este estudio se utilizé el indice propuesto por
Garcia et al. (2009). En este indice, la contribucién de cada grupo de interés al éxito de
una marca-destino tiene su reflejo en un diamante, de tal forma que los vértices conse-
cutivos son dimensiones que se relacionan directamente entre si en el modelo de Berry
(2000), mientras que los no consecutivos corresponden a constructos entre los que no
existen relaciones de causalidad directa (figura 3). La suma del 4rea de los tres diaman-
tes (uno por cada grupo de interés) permite obtener un indice denominado Success Index
of Triple-Diamonds (SITD). De forma genérica, a partir de las puntuaciones medias
obtenidas en cada una de las dimensiones por los diferentes grupos de interés, el valor
del SITD para una marca-destino m se obtendria aplicando la siguiente expresion:

SITD,,, =i @ﬁms)z(mﬁms) .

s=1

donde s hace referencia a los diferentes grupos de interés, s=1, 2, 3.
Partiendo de que cada una de las dimensiones estd medida en una escalade 0 a 5,
el valor mdximo que puede alcanzar el SITD es 150 y se obtendria para una marca-des-

tino ideal con puntuaciones medias de 5 en las cuatro dimensiones y para los tres gru-
pos de interés [((10-10)/2)-3]. El valor minimo del indice es O:

0<SITD =150

SlTD:lSOHvs(sﬁs:c—Ms=WS=W5=5) 2

SITD = OWVS[(SWS =CMs = )u(VMs =PM; = )]
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Figura 3: Rango de variacion del SITD

VM
5

7 N

N\

SM

s Maximo SITD (SMs = CMs = VMs = PMs = 5)

= == Minimo SITD (SMs = CMs = 0)
«sses+ Minimo SITD (VMs = PMs = 0)
PM + Minimo SITD (5Ms = CMs = VMs = PMs = 0)

Fuente: Garcia et al. (2009).

Este SITD tiene cinco propiedades principales que lo convierten en una medida interesan-
te para evaluar el éxito de una marca-destino (Garcfa et al., 2009): (1) se basa en las percepcio-
nes de diferentes grupos de interés, lo que resulta mas acertado dentro de una perspectiva en la
que la marca desempefia un papel mas amplio, conectando no sélo a los visitantes con el desti-
no, sino también a los residentes y a los empresarios; (2) premia aquellas marcas-destino que
presentan equilibrios entre las cuatro dimensiones y, por el contrario, castiga a aquellas con des-
equilibrios entre los pares (VM+PM) y (SM+CM). Esto se debe a la ubicacién gréfica de las
dimensiones basdndose en las relaciones causales expuestas en el modelo de Berry (2000) y al
hecho de que el valor del SITD se calcula a partir del drea de superficies; (3) premia a marcas-
destino de primera categoria al estar expresado en unidades al cuadrado; (4) es un indice acota-
do, con un limite superior de 150 e inferior de 0, lo que permite realizar comparaciones entre
diferentes marcas-destino y elaborar mapas de posicionamiento; y (5) desagregando este indice,
es posible realizar una interpretacion de forma individual para cada uno de los tres grupos de
interés, Success Index of One-Diamond (SIOD) con un limite superior de 50 e inferior de 0, lo
que permite analizar fortalezas y debilidades en las estrategias de gestion de las marcas-destino.

Una vez calculado el valor del SITD para cada una de las cinco marcas-destino
consideradas, se utilizaron analisis multivariantes de la varianza con un factor (MANO-
VA)® para realizar comparaciones intra-marca e inter-marcas (cuadro 6).

’ Previamente se comprobaron los supuestos que sustentan el modelo MANOVA: (1) normalidad multiva-
riante; (2) homoscedasticidad; (3) seleccion aleatoria; y (4) relacion entre las variables dependientes. En cuanto al
supuesto de homoscedasticidad, en algunos MANOVAs el test M de Box sugiri6 el rechazo de la hipétesis nula
(p<0,01), concluyéndose que las matrices de las covarianzas observadas de las variables dependientes no eran igua-
les en todos los grupos. No obstante, la existencia de grupos de tamafio similar pali6 el efecto de la heteroscedasti-
cidad (Luque, 2000, p. 314), puesto que la razén entre el tamafio muestral del mayor grupo y el menor era inferior
a dos (Uriel y Aldds, 2005, p. 153).
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Cuadro 6: ANOVAs para las comparaciones intra-marca e inter-marcas

Comparacion

Variables dependientes

Factor

Categorias del factor

Intra-marca

(para cada marca)

PM,CM, SMy VM

Grupo de interés

(tres categorias)

Empresas turisticas (E)
Residentes (R)
Visitantes (V)

Inter-marcas
(para cada grupo
de interés)

PM, CM, SM y VM

Marca-destino

(cinco categorias)

Andalucia (AND)
Castilla y Leén (CYL)
C. La Mancha (CLM)

Extremadura (EXT)
La Rioja (RIO)

4.3.- Resultados

Para obtener las puntuaciones de las cuatro variables latentes (PM, CM, SM y VM)
se calculd una media ponderada de sus indicadores seguin las/os cargas/pesos estima-
das/os que aparecen en el anexo 1.

Una vez estimadas las variables latentes, la evaluacion del éxito/fracaso de las
cinco marcas consideradas se realizé a partir del SITD (figura 4). De acuerdo con la
expresion (1) del apartado 4.2., la marca de Andalucia registré un valor de 84,861 pun-
tos sobre 150, mientras que, en el otro extremo, la de Castilla y Ledn sélo alcanzé la
cifra de 50,848. La representacion grafica de los SIOD para las cinco marcas-destino,
permitié comprobar que, excepto en la marca de Castilla y Le6n, la mayor contribucién
al éxito de las marcas-destino correspondié a los empresarios. En cuanto a los puntos
débiles, se observd que el principal se encontraba en los visitantes, sobre todo en las
marcas Castilla y Le6n y Extremadura.
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Figura 4: SITD para las marcas-destino analizadas
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A continuaciéon se procedié a realizar comparaciones intra-marca. Para cada
marca-destino, se plante6 un MANOVA con el objetivo de contrastar la hipdtesis nula
de que los vectores con las medias de las cuatro variables dependientes (vértices del
SIOD) eran iguales para los tres grupos de interés considerados. Esto implicaba que,
para cada marca-destino la puntuacién media de PM, CM, SM y VM era igual para
empresas (E), residentes (R) y visitantes (V), existiendo plena congruencia en las per-
cepciones de estos tres grupos de interés.
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Los resultados de los contrastes multivariados para las cinco marcas-destino ana-
lizadas aparecen recogidos en el cuadro 7. En todos los casos el efecto de la variable
grupo de interés resulté ser significativo (p<0,01), indicando diferencias en los vectores
de medidas de las variables dependientes (PM, CM, SM y VM) entre los tres grupos de
interés analizados.

Cuadro 7: ANOVAs. Contrastes multivariados. Comparaciones intra-marca

Marca- Efecto Valor F (gl; glew) p-valor m parcial
destino
AND Traza de Pillai 0,325 15,692 (8; 648) | 0,000%** 0,162
Lambda de Wilks (a) 0,695 16,129 (8; 646) | 0,000%** 0,166
CYL Traza de Pillai 0427 23016 (8; 678)|  0,000%** 0,214
Lambda de Wilks (a) 0616 23,157 (8; 676) |  0,000%** 0215
CLM Traza de Pillai 0,226 12,036 (8; 756) | 0,000%** 0,113
Lambda de Wilks (a) 0,779 12,503 (8;754) | 0,000%** 0,117
EXT Traza de Pillai 0,467 25286 (8; 664) | 0,000%** 0,234
Lambda de Wilks (a) 0,556 28,241 (8;662)|  0,000%** 0,254
RIO Traza de Pillai 0,173 7,286 (8;616) | 0,000%#* 0,086
Lambda de Wilks (a) 0,829 7563 (8; 614) | 0,000%* 0,090

#k p<0,01; ¥#p<0,05; *p<0,10
(a): Estadistico exacto

Los ANOVAs para cada marca-destino, considerando por separado las cuatro
variables dependientes, permitieron comprobar qué dimensiones variaban significati-
vamente seglin el grupo de interés. Adicionalmente, utilizando el test de Scheffé
(Scheffé, 1953, 1959), se realizaron pruebas de comparacién post hoc para investigar
entre qué grupos de interés concretos existian tales diferencias (cuadro 8). Como se
puede observar en esta tabla, se detectdé que en las marcas-destino de Andalucia,
Castilla-La Mancha y La Rioja la mayoria de las diferencias significativas se presen-
taban entre empresarios y los otros dos grupos de interés, en concreto las valoracio-
nes medias de los empresarios tendian a ser significativamente mds altas que las de
visitantes y residentes. Por otro lado, Extremadura fue la inica marca-destino en la
que no se detectaron diferencias de medias significativas entre empresarios y residen-
tes. Finalmente, en el caso de Castilla y Leon, los residentes tendian a valorar su
marca-destino por encima de empresarios y visitantes.
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Cuadro 8: ANOVAs y pruebas post hoc. Comparaciones intra-marca

Marca- Variable | Media E | Media R | Media V F p-valor | Partial Scheffé
destino (DT) (DT) | OT) | (gl glew) w | (p<0,01) | (p<0,05) | (p<0,10)
AND PM 4364 | 3469 | 3,623 | 31612 | 0000%*¢| 0,162 | E>V,R

(0,786) | (0.906) | (0.981) | (2;326)
M 3,746 3583 1 3685 1091 | 0337 | 0007
(0752) | (0.877) | (0.348) | (2;326)
M 4,145 3551 | 33555 | 16359 00004 0,091 | E>V,R
0779) | (0952) | (0923) | (2;326)
WM 4258 3708 | 3352 | 34099 | 0000%*1 0173 | B>R,V

0683) | 0834) | 0928) | (2:326) RV

CYL PM | 3060 | 3380 | 2134 | 45546 | 0000¢%¢| 0211 | RSV | RoE
(1030) | (0915) | (1,103) | (23341) B>V
CM | 2936 | 3,046 | 2394 | 13799 | 0000%+| 0075 | RSV
(1045) | (1,158) | (1.090) | (23341) B>V

M 2,663 3673 | 2453 | 59862 | 0000%%*| 0260 | R>E,V
(0915) | (0.768) | (L110) | (2;341)
M 2841 3425 | 2458 | 32,649 | 0000%%*| 0,61 | RE,V | B>V
0931) | (0,770) | (1,088) | (2;341)

CLM PM 4008 3462 | 3377 | 18540 | 0000%%*| 0089 | B>R,V
0,793) | (0876) | (0922) | (2;380)
M 3533 2883 | 2275 | 45418 | 0000%%*} 0,193 | B>R,V
(1,024) | (1,099) | (0.944) | (2;380) R>V

M 3901 3420 | 3229 | 17,762 | 0000%%*| 0085 | B>R,V
(0903) | (0931) | (0.857) | (2;380)
W 3,650 3347 | 2988 | 15,785 | 0000%%*| 0077 | EXR,V | RV
0879) | (099) | (0.870) | (2;380)

EXT PM | 3646 | 3384 | 2430 | 53307 [ 00004 0242 | B>V
0838) | (0953) | (1049) | (2;334) RV

CM | 3582 | 3831 | 2424 | 66530 | 0000%+| 0285 | RSV

(1066) | (0846) | (1056) | (2;334) B>V

SM | 3406 | 3512 | 2479 | 40304 | 0000%| 0194 | RoV

0806) | (1076) | (1017) | (2;334) B>V

VM | 3897 | 3706 | 2426 | 92517 | 0000%#¢| 0356 | B>V

0758) | 0916) | (1022) | (2;33%4) RV

RIO PM | 3428 | 3103 | 2912 | 5919 |0003¢¢¢| 0037 | B>V

(1,002) | (1,084) | (1,182) | (2;310)
M 3,550 3014 | 2677 | 23,650 | 0000%%*| 0132 | BR,V | RV
0973) | (0922) | (0.892) | (2;310)
M 3337 3377 | 3,199 | 08%
(1036) | (L114) | (0.947) | (2;310) | 0410 | 0006
W 3346 3203 | 2886 | 6262 | 0002%%* 0039 | E>V R>V
(0.865) | (1,095) | (0962) | (2;310)

% p<0,01; ¥4p<0,05; *p<0,10
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En cuanto a las comparaciones inter-marcas (para cada grupo de interés), los con-
trastes multivariados mostraron que en todos los grupos de interés los vectores de
medias de las variables dependientes (PM, CM, SM y VM) variaban significativamente
(p<0.01) entre las marcas-destino estudiadas (cuadro 9). Por su parte, los ANOVAs y las
pruebas post hoc, para cada variable dependiente, revelaron diferencias en el posiciona-
miento de las marcas-destino (cuadro 10). Asi, en el caso de los empresarios turisticos,
la marca Andalucia result6 ser la mejor posicionada, mientras que Castilla y Ledn reci-
bi6 de sus empresarios puntuaciones medias significativamente mds bajas. En cuanto a
los residentes, las marcas lideres eran Extremadura y Andalucia, siendo La Rioja la peor
valorada por su poblacién local. Por dltimo, en el caso de los visitantes, la marca
Andalucia presentaba puntuaciones medias significativamente mds altas, mientras que
Extremadura y Castilla y Ledn eran las menos valoradas.

Cuadro 9: ANOVAs. Contrastes multivariados. Comparaciones inter-marcas

Grupo de Efecto Valor F (gl; glowr) p-valor * parcial
interés
E Traza de Pillai 0441 16,587 (16;2.140)| ~ 0,000%** 0,110
Lambda de Wilks 0,605 18,178 (16; 1.626)|  0,000%** 0,118
R Traza de Pillai 0,205 7,786 (16;2.312) | 0,000%* 0,051
Lambda de Wilks 0803 8,163 (16; 1.757) | 0,0007%#* 0,053
v Traza de Pillai 0448 |18240(16;2.312)|  0,000%** 0,112
Lambda de Wilks 0,607 [19511 (16; 1.757)|  0,000%** 0,117

w0k p<0,01; ¥p<0,05; *p<0,10
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Cuadro 10: ANOVAs y pruebas post hoc. Comparaciones inter-marcas

Grupode | Variable | F(gl;glw) | p-valor | parcial 7 Scheffé
interés (p<0,01) (p<0,05) | (p<0,10)
E PM 35,186 0,000%** 0,208 AND>EXT, RIO, CYL AND>CLM
(4, 535) CLM>RIO, CYL CLM>EXT
EXT>CYL RIO>CYL
M 11039 | 0,000+ 0,076 AND>CYL
(4, 539) EXT>CYL
RIO>CYL
CLM>CYL
M 45797 | 0,000%* 0,255 AND>EXT, RIO, CYL
(4, 539) CLM>EXT, RIO, CYL
EXT>CYL
RIO>CYL
VM 46,506 | 0,000%* 0,258 AND>CLM, RIO, CYL| AND>EXT
(4, 539) EXT>RIO, CYL
CLM>CYL
RIO>CYL
R PM 2,644 0,033** 0018 AND>RIO
(4; 578) CLM>RIO
CM 17926 | 0,000%** 0,110 EXT>CYL,RIO, CLM| AND>CYL
(4, 578) AND>RIO, CLM
SM 1,784 0,130 0012
4, 578)
VM 6,550 0,000%#* 0,043 EXT>RIO EXT>CLM | AND>CLM
(4, 578) AND>RIO
A PM 39804 | 0,000% 0216 AND>RIO, EXT,CYL| CLM>RIO
(4;578) CLM>EXT,CYL | RIOSEXT
RIO>CYL
CM 39288 | 0000%** 0214 AND>RIO, EXT,CYL,CLM | RIO>CLM
4, 578)
M 29239 | 0,000%** 0,168 AND>EXT, CYL
(4 578) CLM>EXT, CYL
RIO>EXT, CYL
M 18,005 0,000%** 0,111 AND>CYL,EXT | AND>RIO | AND>CLM
4, 578) CLM>CYL,EXT  [RIO>CYL, EXT]

ik p0,01; ¥p<0,05; *p<0,10
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5.- CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este articulo aplica la metodologia presentada por Garcia et al. (2009) a varias
marcas-destino, con estrategias de gestion diferentes, aportando un andlisis comparati-
vo muy valioso para identificar las mejores préacticas. Por ello, este estudio tiene desta-
cadas implicaciones para los organismos publicos encargados de gestionar las marcas-
destino, ya que en la prictica no se ha prestado suficiente atencion a la importancia de
abordar una estrategia integral que implicaria un avance desde una estrategia de marca-
destino hacia una mds amplia de marca-territorio (Lopez y Benlloch, 2005).

El andlisis de los resultados obtenidos a partir del Success Index of Triple-
Diamonds (SITD) permite concluir que: (1) las valoraciones medias de los empresa-
rios tienden a ser significativamente mas elevadas que las de los residentes y visitan-
tes, salvo en las marcas-destino de Castilla y Ledn y Extremadura; y (2) los principa-
les puntos débiles de la estrategia de marca-destino se encuentran en los visitantes,
excepto en el caso de Andalucia (grafico 1). Relacionando los resultados obtenidos
con la estrategia aplicada por cada una de las marcas-destino, es posible obtener un
conjunto de principios précticos de gestion. Asi, por ejemplo, la marca Extremadura
destaca por el éxito logrado entre la poblacion local y los empresarios, circunstancia
que puede explicarse, al menos parcialmente, por el hecho de que esta regién ha
implementado una estrategia integral de marca-territorio, potenciando el sentido de
identidad entre los residentes (a través de la campafia “Somos Extremadura’) y los
empresarios (mediante el apoyo que la marca Extremadura proporciona para la comer-
cializacién de productos turisticos, agroalimentarios, industriales, etc.). Precisamente,
para solventar algunas de las carencias o limitaciones de la marca Castilla y Ledn, el
gobierno de esta region estd trabajando en el futuro lanzamiento de una marca-territo-
rio que permita aplicar algunos de los principios propios de este tipo de estrategia,
aunque con ciertos matices (ya que mantienen sus marcas actuales para turismo y pro-
ductos agroalimentarios). Finalmente, destaca la posicién de liderazgo de la marca
Andalucia en todos los grupos de interés, apoydndose en una fuerte y continua inver-
sién publicitaria en el dmbito internacional (campana “Andalucia ven volando™),
nacional y regional (campaia “Andalucia es tu casa™).
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Grafico 1: Esquema de posicionamiento de las marcas-destino analizadas
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Desde un punto de vista prictico, las implicaciones de este estudio para los orga-
nismos que gestionan las marcas-destino son claras. Es necesario disefiar estrategias de
gestion de marca integrales que supongan una evolucion desde el concepto de marca-
destino hacia el de marca-territorio. En realidad, son varias las razones que justifican
esta apuesta. En primer lugar, una estrategia de marca-territorio permite que los costes
de creacion y desarrollo de marca se conviertan de una forma mds efectiva en valor de
marca, ya que se capitalizan en una sola marca todos los esfuerzos realizados en dife-
rentes &mbitos sectoriales (turismo, agroalimentacién, industria, etc.). En segundo lugar,
consigue una implicacién mds activa de los residentes con la marca, lo que es un punto
clave para que estos actiien como prescriptores. Finalmente, permite vertebrar una estra-
tegia integral de la imagen que se quiere lograr del pais, regién o ciudad, en lugar de
esfuerzos dispersos y en muchas ocasiones contradictorios.

Por otro lado, aunque con ciertas particularidades para cada marca-destino, se
comprueba que los residentes (en los casos de Andalucia, Castilla-La Mancha y La
Rioja) o los empresarios (para Castilla y Le6n) pueden actuar como freno a un mayor
éxito de la marca entre los visitantes (gréfico 1). Resultados que inciden en la importan-
cia de abordar una estrategia bietdpica, con una primera fase centrada en los grupos de
interés mds proximos al destino, tanto desde el &mbito de la gestidn del destino (empre-
sas) como de la sociedad y el empleo (residentes), y una segunda focalizada en los visi-
tantes (Garcia et al., 2009). Estos resultados son consistentes con la literatura académi-
ca, ya que estudios previos han sefialado que el andlisis del valor de marca no puede
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basarse s6lo en el punto de vista del visitante, sino que debe enmarcarse dentro de un
ambito conceptual mds amplio que integre a empresas turisticas, residentes y visitantes
(Pike, 2005).

En la interpretacion de los resultados del estudio debe tenerse en cuenta la existen-
cia de una serie de limitaciones. Desde un punto de vista tedrico, la investigacidn estd
limitada por sus propios objetivos. En primer lugar, este estudio se ha centrado exclusi-
vamente en cinco marcas-destino regionales, ya que conseguir una muestra representa-
tiva para un mayor nimero de marcas resultaba complicado en términos de tiempo y
esfuerzo. En segundo lugar, el trabajo considera tres grupos de interés (empresas turfs-
ticas, residentes y visitantes) pero no tiene en cuenta, por ejemplo, a los organismos
ptblicos con autoridad en los distintos &mbitos (paises, regiones, provincias o ciudades).
No obstante, esta limitacién puede convertirse en una futura linea de investigacidn, ya
que abordar las divergencias o tensiones existentes entre las estrategias de los organis-
mos publicos con competencias en distintos niveles territoriales aportarfa una informa-
ciébn muy valiosa a la hora de explicar por qué fracasan algunas marcas-destino
(Hankinson, 2001). En tercer lugar, esta investigacién se circunscribe al ambito del
turismo. En este sentido, serfa interesante evaluar la eficacia y las repercusiones de las
marcas-territorio en otros sectores de actividad (industria, agroalimentacion, etc.).

Finalmente, en este estudio se presentan evidencias empiricas de la contribucién
de las empresas turisticas al éxito de la marca-destino, aunque existen indicios que apun-
tan hacia una relacion bidireccional, es decir, las empresas contribuyen a la imagen y el
valor de la marca-destino pero, al mismo tiempo, también su marca corporativa se bene-
ficia de esa imagen. En este sentido, los futuros estudios deberian enfocarse al anélisis
de los antecedentes y de las variables que moderan esta relacién bidireccional para res-
ponder a algunas cuestiones fundamentales: (1) ;con qué intensidad una buena/mala
imagen de marca-destino repercute sobre la marca corporativa de las empresas turisticas
ubicadas en ese destino y viceversa?; y (2) ;cémo conseguir que las empresas turisticas
se impliquen activamente en la estrategia de gestion de la marca-destino? La respuesta
a estas preguntas puede resultar clave para abordar estrategias de colaboracién (co-bran-
ding) entre las marcas corporativas y las marcas-destino.
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Modelos de medida. Fiabilidad y validez convergente
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UN ENFOQUE DE GESTION DE LA IMAGEN DE
MARCA DE LOS DESTINOS TURISTICOS BASADO EN
LAS CARACTERISTICAS DEL TURISTA

HECTOR SAN MARTIN GUTIERREZ
IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE
Universidad de Cantabria

RESUMEN

La generacién de asociaciones de marca favorables, fuertes y tnicas en la mente de los
turistas, mas conocido como branding, resulta bésica en la consecucion de una buena imagen
y posicionamiento de los destinos turisticos en sus mercados objetivo. En este contexto, en la
investigacion de turismo se ha puesto de manifiesto recientemente la necesidad de estudiar
con mayor profundidad de lo hecho hasta el momento en la literatura la formacién de la ima-
gen de marca de los destinos, elemento central del ya mencionado branding. Este trabajo trata
de aportar un enfoque completo acerca de la naturaleza y formacion de la imagen de los des-
tinos en la mente de los turistas. Para ello se analiza, por un lado, la naturaleza cognitiva-afec-
tiva de la imagen (dimensiones perceptuales, cognitivas y afectivas, de los turistas) y, por otro,
la influencia de los denominados factores estimulo —familiaridad en sus versiones experimen-
tal e informativa— y factores personales —motivaciones, valores y rasgos demograficos— en la
imagen que forman los turistas de los destinos. La investigacion empirica, en una primera fase
cualitativa y en una segunda cuantitativa, se realiz6 en Cantabria. Los resultados que se obtie-
nen del andlisis, ejecutado con un total de 807 encuestas a turistas nacionales e internaciona-
les, demuestran que la imagen que se tiene de un destino consta no sélo de evaluaciones cog-
nitivas de los turistas sobre el lugar, sino también de sus sentimientos hacia el mismo. Ademas,
se pone de relieve la necesidad de segmentar a los turistas segtin sus caracteristicas persona-
les y comportamentales a la hora de desarrollar actividades de comunicacién y marketing diri-
gidas a crear o fortalecer el posicionamiento de los destinos en sus mercados objetivo.
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1.- INTRODUCCION

Uno de los recursos mds valiosos que tienen actualmente los destinos es su reputacion
de marca. Este activo tiene un papel importante en el proceso de eleccion del turista, en su
predisposicion a pagar un mayor precio y, lo que atn es mds relevante, en el reforzamien-
to de su compromiso o lealtad con el destino. En este contexto, la creacién en la mente de
los turistas de asociaciones de marca favorables, fuertes y inicas, mds conocido como bran-
ding (Keller, 1998), resulta clave para los destinos turisticos de cara a la consecucion de un
buen posicionamiento en los mercados. Estas asociaciones de marca, que incluyen atribu-
tos tanto funcionales —tangibles— como simbdlicos 0 emocionales —caracteristicas intangi-
bles llenas de significado para el individuo en los planos personal y social—, representan la
base de la imagen de marca y, por extension, de la reputacion del destino.

El presente trabajo se centra en el estudio de la imagen de marca de los destinos
turisticos, uno de los aspectos centrales de la investigacién de turismo dada la creciente
competencia entre destinos en base a sus imdgenes percibidas en el mercado (Baloglu y
Mangaloglu, 2001; Joppe, Martin y Waalen, 2001). En linea con el trabajo de De
Chernatony y Dall’Olmo Riley (1998), una actividad bdsica de marketing seria desarro-
Ilar el destino turistico como una marca o entidad perceptual positiva en el mercado. Asi,
el branding de destinos turisticos, entendido como el proceso de construccién de una
imagen favorable con el objetivo de identificar y diferenciar el destino en sus mercados
(Cai, 2002), se convierte actualmente en uno de los campos mds importantes en el mar-
keting turistico (Hankinson, 2004).

Por tanto, los destinos turisticos deberian concebirse como marcas que despliegan
una serie de funciones en el mercado, tales como identificacion del territorio o genera-
cion de valor social y lddico, entre otras. Como si de una marca de un bien o servicio se
tratara, la marca destino genera en los individuos un conjunto de expectativas o image-
nes antes de la visita o experiencia (Hankinson, 2004), lo cual tendrd un protagonismo
especial en la eleccion final del destino turistico. En consecuencia, una de las principa-
les claves del éxito de los destinos radica en el desarrollo de una imagen positiva, fuer-
te y diferenciadora de la marca entre su ptblico objetivo (Baloglu y McCleary, 1999b).

Adoptando un enfoque basado en el turista, esta investigacion trata de aportar una
visién completa acerca de la naturaleza y formacion de la imagen de los destinos en la
mente de los turistas. Para ello se explora, por un lado, la naturaleza cognitiva-afectiva de
la imagen de marca (dimensiones perceptuales, cognitivas y afectivas, en la mente de los
turistas) y, por otro, la influencia de los denominados factores estimulo —familiaridad en
su aproximacion tanto experimental como informativa— y factores personales —motivacio-
nes, valores y rasgos demograficos— en la formacién de dicha imagen. Se pretende que los
resultados de este trabajo ayuden a enfocar mejor las actividades de comunicacién y mar-
keting que llevan a cabo los destinos para posicionarse en sus mercados.
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2.- REVISION DE LA LITERATURA

De acuerdo con Baloglu y McCleary (1999a), la imagen de un destino puede defi-
nirse como la “representacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion
global del individuo sobre un destino turistico”. En esta definicién se pone de manifies-
to la necesidad de contemplar las evaluaciones que hacen los individuos de un destino,
tanto cognitivas como afectivas, a la hora de estudiar su imagen de marca.
Tradicionalmente la imagen de un destino turistico se ha visto como el conjunto de cre-
encias y conocimientos del individuo sobre los atributos o caracteristicas de ese lugar
(Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu, 1999), si bien actualmente se propone que no sélo
las creencias, que determinan el componente cognitivo de la imagen, sino también las
evaluaciones afectivas o sentimientos hacia el lugar constituyen la percepcién o imagen
que forman los individuos del destino turistico antes de la visita (Chen y Uysal, 2002;
Kim y Richardson, 2003; Pike y Ryan, 2004). El doble enfoque cognitivo y afectivo en
el estudio de la imagen de los destinos turisticos permite explicar mejor la representacion
mental que tiene el turista de un destino cuyo significado no se limita sélo a sus atribu-
tos o propiedades fisicas (Baloglu y Brinberg, 1997). En realidad, los destinos son capa-
ces de evocar todo un conjunto de experiencias emocionales en los turistas tales como la
sorpresa, la excitacion o el agrado, entre muchas otras (Walmsley y Young, 1998).

La mayoria de los estudios se han centrado en explorar la imagen en su vertiente
cognitiva, olviddndose del plano afectivo. Entre los principales factores de imagen cog-
nitivos hallados en la literatura se encuentran el entorno natural, los recursos culturales
y las infraestructuras turisticas (Fakeye y Crompton, 1991; Bigné y Sanchez, 2001;
Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001). Ya en la actualidad se estd prestando atencién a la
dimensién afectiva, proponiéndose y demostrandose en varios trabajos una estructura
cognitiva-afectiva de la imagen de los destinos turisticos (Kim y Richardson, 2003;
Beerli y Martin, 2004; Lin et al., 2007). En la presente investigacion se establece que la
imagen de marca de un destino es un constructo psicoldgico de naturaleza multidimen-
sional integrado por las evaluaciones cognitivas y afectivas que hace el turista del des-
tino antes de su visita (HIPC)TESIS 1).

La imagen de marca del destino es un concepto subjetivo, instalado en la mente del
turista, por lo que es necesario explorar el papel que pueden tener las caracteristicas del
individuo en la formacién de esa imagen. Tomando como referencia el marco conceptual
de Baloglu y McCleary (1999a), se proponen dos grandes tipos de factores o caracteristi-
cas que influyen en la imagen percibida del destino: factores estimulo y factores persona-
les. Entre los primeros se incluyen la familiaridad y la informacién consultada sobre el
destino turistico. La familiaridad se ha relacionado con la experiencia personal con el des-
tino, es decir, con las visitas previas al lugar (Hu y Ritchie, 1993). Mediante la compara-
cién de grupos de turistas con distinto nivel de experiencia, se ha evidenciado que cuanto
mayor es la familiaridad del individuo con el destino turistico, mas favorable es su repre-
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sentacion mental del lugar (Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Beerli y Martin, 2004;
Hsu, Wolfe y Kang, 2004; Stepchenkov y Morrison, 2008; Yilmaz et al., 2009).

En su trabajo sobre imagen de destino, Baloglu (2001) propone que la familiaridad
tiene un componente experimental, pero también uno informativo —cantidad de informa-
cién disponible sobre el destino—. El turista puede estar familiarizado con un destino
gracias a la informacion que acumula sobre el lugar y que procede de la publicidad en
medios o de su entorno familiar, entre otras fuentes. Segin varios trabajos, la cantidad
de fuentes de informacién consultadas influye positivamente en la formacién de la ima-
gen (Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a). Recientemente, Lee, Scott y Kim
(2008) utilizan la familiaridad multidimensional —experimental e informativa— y eviden-
cian que cuanto mayor es el nivel de familiaridad del individuo, més favorable es la ima-
gen cognitiva/afectiva del destino.

Esta influencia positiva de la familiaridad, tanto experimental como informativa,
sobre la imagen del destino puede explicarse a partir del efecto “mera exposicién”, por
el cual la simple exposicién del individuo a un estimulo u objeto —por ejemplo, un des-
tino— mejora su actitud hacia el mismo (Johnson y Mathews, 1997). Ademas, los turis-
tas mds familiarizados con el destino tienen un conocimiento mas preciso de sus cuali-
dades, lo que se traduce en mayores niveles de confianza y agrado y en una imagen mas
favorable (Kim y Richardson, 2003). En consecuencia, el presente trabajo propone que
cuanto mayor sea el nimero de experiencias con el destino y/o el nimero de fuentes de
informacién consultadas sobre el lugar, mds favorable serd la imagen que forme el turis-
ta sobre el destino (HIPOTESIS 2).

Dentro de los factores personales cabe destacar, por su importancia en la investigacion
de turismo, las motivaciones, los valores culturales y las caracteristicas sociodemograficas
de los turistas. Las motivaciones pueden definirse como el conjunto de fuerzas psicolégicas
que inducen al individuo a visitar un destino turistico. Desde el punto de vista de la forma-
cién de la imagen de destino, hay que destacar una estrecha relacién entre las motivaciones
y los beneficios buscados por el individuo en el destino (Baloglu y McCleary, 1999a). Las
motivaciones influirdn positivamente en la imagen que se forma del destino cuando exista
congruencia entre los beneficios buscados por el individuo y la naturaleza del destino (Beerli
y Martin, 2004). O lo que es lo mismo, los individuos tendrdn una imagen mds positiva para
aquellos atributos del destino que coincidan con sus verdaderas motivaciones o beneficios
buscados. La evidencia sustenta un efecto de las motivaciones sobre los atributos de imagen
afectivos (Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli y Martin, 2004).
De este modo, en esta investigacion se postula que las motivaciones del individuo influyen
en su imagen afectiva del destino (HIPOTESIS 3).

Una de las principales variables que clasifica a los individuos en distintas tipolo-
gias es la cultura. Los distintos valores, costumbres y creencias de las personas influyen
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decisivamente tanto en sus conductas en general como en sus comportamientos de con-
sumo y ocio en particular. En el trabajo de Hirschman y Holbrook (1982) se establece
que para productos consumidos por motivos de placer, como es el caso de los productos
turisticos, la percepcién varia significativamente entre grupos culturalmente heterogéne-
0s. Asi, en el estudio de la formacion de la imagen de marca de los destinos turisticos
debe tenerse en cuenta la posible influencia de los valores culturales.

La cultura se ha definido en base al origen geogréfico de los turistas, evidencidn-
dose que la imagen de un destino se ve afectada por el pais de origen (cultura) de los
turistas (Hui y Wan, 2003; Beerli y Martin, 2004; Bonn, Joseph y Dai, 2005). A diferen-
cia de los anteriores, este trabajo explora la relacion entre los valores culturales y la ima-
gen de destino mediante el concepto de distancia cultural —grado de similitud entre los
valores del turista y la cultura de un destino—. A medida que la distancia cultural dismi-
nuye, el turista tiene una percepcién de menor riesgo (Elsrud, 2001), de mayor familia-
ridad y atractivo, y se siente mds identificado con el destino (Kastenholz, 2008). Por
tanto, se establece que cuanto mds reducida es la distancia cultural entre el individuo y
el destino, més positiva es su imagen global del destino turistico (HIPOTESIS 4).

Finalmente, las caracteristicas sociodemogréficas juegan igualmente un papel impor-
tante en la imagen que construye el individuo del destino turistico (Baloglu y McCleary,
1999a). En la investigacion de turismo, la edad y el sexo se conciben como las principales
variables sociodemogrdficas que influyen en las percepciones de los individuos sobre los
destinos turisticos (Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu y McCleary, 1999a; Rittichainuwat,
Qu y Brown, 2001; Hui y Wan, 2003; Beerli y Martin, 2004). Esta influencia tiene su ori-
gen en la naturaleza de las percepciones del individuo. Las investigaciones del comporta-
miento del consumidor califican la percepcion como un proceso de cardcter personal y sub-
jetivo donde las caracteristicas sociodemograficas del individuo influyen decisivamente en
sus diferentes etapas, como son la exposicion, la atencién y la interpretacion de los estimu-
los (Hawkins, Best y Coney, 1994). En el contexto del turismo, la exposicion a la informa-
cién sobre el destino, ya sea proveniente de fuentes externas y/o de experiencias previas, y
su interpretacion podrian estar filtradas por las caracteristicas sociodemogréficas de los
individuos. Esto provoca que la imagen que se forma de un destino varie de una persona a
otra. Por tanto, este trabajo postula que las caracteristicas sociodemograficas de los turistas
condicionan su imagen de los destinos turisticos (HIPOTESIS 5).

3.- METODOLOGIA

La contrastacién de las hipétesis se realizd a través de una investigacion en la
Comunidad Auténoma de Cantabria. En la primea fase de la investigacion se usaron
métodos cualitativos: cuatro entrevistas en profundidad con expertos y dos reuniones de
grupo. En las primeras participaron representantes de organismos ptiblicos del destino,
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del sector de agencias de viajes y del sector hotelero. En las reuniones de grupo intervi-
nieron agentes de viajes y, por otro lado, turistas con distinto sexo, edad y ocupacion.
En estos métodos se identificaron aquellos atributos de imagen y motivaciones que
mejor se adaptan a las caracteristicas del destino objeto de investigacién y al perfil de
los turistas que lo frecuentan.

Ademads los resultados cualitativos facilitaron el desarrollo de la posterior investi-
gacién cuantitativa, dirigida a turistas mayores de 15 afios. En la seleccién de la mues-
tra de dicha investigacion se usaron el método de cuotas (a partir del sexo, edad y lugar
de procedencia de los turistas) y el método de conveniencia. El soporte de recogida de
informacién fue la encuesta personal basada en un cuestionario estructurado, realizan-
dose el trabajo de campo en el periodo vacacional de Semana Santa y obteniéndose un
total de 807 encuestas validas. En dicho cuestionario la imagen de marca del destino se
midié a través de un conjunto de atributos de imagen tanto cognitivos como afectivos.
Una escala con 18 itemes con diferente posicion en el continuo funcional-psicolégico de
la imagen de destino (Gallarza, Gil y Calderén, 2002) capturd la imagen cognitiva,
mientras que la afectiva se midi6 a través de una escala de diferencial semdntico de 4
itemes (cuadro 1): aburrido—divertido, estresante-relajante, deprimente—excitante, des-
agradable—agradable (Baloglu y Brinberg, 1997).

La familiaridad experimental se midio a partir del nimero de ocasiones en las que
el turista habfa visitado el destino anteriormente por motivos de ocio, prictica habitual
en la literatura (Hu y Ritchie, 1993). La familiaridad informativa se capturd segtn el
nimero de fuentes de informacién consultadas sobre el destino. En linea con Baloglu y
McCleary (1999a), se incluyeron diez fuentes de informacién: publicidad en medios
masivos, boca-oreja, folletos turisticos, Internet, agentes de viajes, tour operadores,
compaiiias aéreas, articulos y/o noticias, guias de viajes y libros y/o peliculas. Por otra
parte, siguiendo los trabajos previos de Beerli y Martin (2004) y Yoon y Uysal (2005)
se preguntd a los turistas acerca de 14 motivaciones para visitar el destino (cuadro 2).
En la medicion de los valores culturales, en vez de vincular con cada pais una cultura
diferente (Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Hui y Wan, 2003), se utiliz6 el concepto
de distancia cultural para capturar diferentes niveles de confianza y riesgo asociados con
el destino. Se distinguieron entre turistas espafioles y turistas internacionales, postuldn-
dose que la distancia cultural respecto al destino que tienen los espailoles es menor que
la que poseen los extranjeros. Por otro lado, los rasgos demograficos utilizados en el
posterior andlisis son el sexo, la edad y el estado civil, variables empleadas generalmen-
te en las investigaciones de marketing turistico.
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Cuadro 1: Atributos de imagen del destino turistico

IMCOGO1 El destino posee una gran diversidad de flora y fauna

IMCOGO02 El destino dispone de una gran belleza paisajistica

IMCOGO03 El destino tiene parques y dreas naturales muy bellos

IMCOG04 El clima del destino resulta agradable

IMCOGO5 Las playas del destino son atractivas

IMCOGO06 Los habitantes del destino son amables y hospitalarios
IMCOGO07 El destino ofrece muchas oportunidades para la aventura
IMCOGO08 El destino es un lugar tranquilo

IMCOGO09 El destino resulta muy apropiado para el descanso

IMCOG10 El destino dispone de numerosas atracciones culturales para visitar
IMCOG11 El destino presenta actividades culturales de mucho interés
IMCOG12 Las costumbres del destino son dignas de conocer

IMCOG13 La gastronomia del destino es rica y variada

IMCOG14 El destino presenta un facil acceso desde otras regiones (o paises)
IMCOG15 El destino dispone de numerosas facilidades para ir de compras
IMCOG16 El alojamiento disponible en el destino es de calidad

IMCOG17 En general, existe una buena relacién calidad/precio en el destino
IMCOG18 Es un destino seguro para visitar

IMAFEC1 Es un destino turistico aburrido—divertido

IMAFEC2 Es un destino turistico estresante-relajante

IMAFEC3 Es un destino turistico deprimente—excitante

IMAFEC4 Es un destino turistico desagradable—agradable

Escala Likert para atributos cognitivos: 1= total desacuerdo; 7= total acuerdo
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Cuadro 2: Motivaciones del turista

MOTIVO1 Descansar/relajarse

MOTIV02 Aliviar el estrés y la tensién acumulada

MOTIVO03 Escapar de la rutina diaria

MOTIV04 Conocer nuevos lugares

MOTIVO05 Conocer su entorno natural

MOTIV06 Conocer su patrimonio histérico—cultural

MOTIVO7 Conocer sus culturas y formas de vida

MOTIVO08 Conocer nueva gente

MOTIV09 Integrarse en la vida y las actividades de la gente local
MOTIV10 Disfrutar del tiempo libre con la familia y/o amigos
MOTIVI11 Buscar aventuras

MOTIV12 Estar en contacto directo con la naturaleza

MOTIV13 Buscar entretenimiento y diversion

MOTIV14 Vivir experiencias emocionantes

Escala Likert: 1= muy poco importante; 7= muy importante

4.- RESULTADOS

Para identificar y validar las dimensiones de imagen se usa la técnica de andlisis
factorial en sus vertientes exploratoria, primero, y confirmatoria después. Tras la elimi-
nacion de seis atributos de imagen por no vincularse a la estructura factorial, se obtiene
una solucién 6ptima de cinco dimensiones perceptuales con los siguientes atributos de
imagen: “Infraestructuras y Entorno Socioeconémico” F1 (facilidades de compras, alo-
jamiento, seguridad y relacién calidad/precio); “Atmésfera” F2 (tranquilidad, descanso
y relajacion); “Entorno Natural” F3 (diversidad de flora y fauna, belleza paisajistica y
parques y dreas naturales); “Imagen Afectiva” F4 (divertido, excitante y agradable);
“Entorno cultural” F5 (atracciones culturales, actividades culturales y costumbres dig-
nas). La fiabilidad de los factores supera el valor minimo recomendado de 0,6 para estu-
dios exploratorios y existe validez tanto convergente como discriminante en la estructu-
ra factorial. Por tanto, cabe concluir que la imagen que forma el turista de un destino en
su mente estd compuesta por dimensiones perceptuales de cardcter tanto cognitivo como
afectivo, confirmandose la HIPOTESIS 1.
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En el andlisis del impacto de la familiaridad sobre la imagen de destino se usa un
enfoque bidimensional de la primera variable. Teniendo en cuenta el nimero de expe-
riencias previas con el destino y el nimero de fuentes consultadas, se identifican cuatro
grupos de turistas: baja (n=204), media/baja (n=229), media/alta (n=205) y alta familia-
ridad (n=169). Como se muestra en el cuadro 3, la familiaridad influye en dos dimen-
siones cognitivas de la imagen, pero no en la afectiva. Ademads, el sentido de dicha
influencia no coincide con el postulado, por lo que se rechaza la HIPOTESIS 2.

Cuadro 3: ANOVA segitin la familiaridad (experimental e informativa)

Dimensiones de imagen cognitivas Dim.
Afectiva
INFYESE | ATMOSF | ENTNAT | ENTCULT| IMAFECT
Familiaridad 2,219% 1,784 2,377* 0,308 0,352
Familiaridad baja 5,650 6,303 6,222 5,108 5,765
Familiaridad media/baja 5,527 6,180 6,077 5,139 5,740
Familiaridad media/alta 5,705 6,332 6,037 5,198 5,797
Familiaridad alta 5,626 6,281 6,102 5,140 5,722
* p<0,10

Para contrastar la tercera hipdtesis en primer lugar se realiza un andlisis factorial
exploratorio y confirmatorio con las 14 motivaciones, del que se obtienen después de
eliminar varios itemes, una solucién de 4 factores motivacionales: “Ocio y Diversion”
F1 (Motiv. 11, 13 y 14), “Motivaciones Fisicas” F2 (Motiv. 01, 02 y 03),
“Conocimiento” F3 (Motiv. 04, 06 y 07) e “Interaccién Social” F4 (Motiv. 08 y 09). A
continuacion, se realiza un andlisis cluster K-medias para identificar distintos segmen-
tos de turistas en funcion de sus motivaciones. En el cuadro 4 se observa que la solucion
de tres clusters aporta informacion de mayor interés investigador: el grupo 1 tiene como
principal motivacion la de “ocio y diversion” y el grupo 3 las “fisicas”. Por su parte, las
motivaciones que mds diferencian al grupo 2 de los otros grupos son las de “conoci-
miento e interaccion social”.

HECTOR SAN MARTIN GUTIERREZ ¢ IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE 513



Cuadro 4: Resultados del analisis cluster K-medias
Motivaciones turisticas
Ocio y Fisicas Conocimiento| Interaccion
diversion social
2 clusters 358,56%*** 7,647+ %% 122 ,88*%#* 1251 ,55%**
Cluster 1 (n=503) 543 5,98 5,53 5,30
Cluster 2 (n= 304) 385 5,76 4,60 2,76
3 clusters 346,83*** 30,83%%** 228 42%*% 536,86%**
Cluster 1 (n= 185) 545 541 4,06 3,89
Cluster 2 (n= 398) 540 6,13 5,88 547
Cluster 3 (n=224) 3,31 5,87 487 2,71
w55 p< 0,01

Seguidamente, se realizan varios andlisis de la varianza para analizar la influencia

de las motivaciones sobre la imagen afectiva del destino. La variable independiente estd
distribuida en las tres categorias o grupos anteriores. Como se indica en el cuadro 5, las
puntuaciones de los grupos resultan significativamente diferentes no sélo para la ima-
gen afectiva global, sino también para los tres atributos que la componen. Por tanto, la
imagen afectiva estd afectada por las motivaciones de los turistas. En particular, los gru-
pos 1 (ocio) y 2 (conocimiento e interaccién social) tienen una imagen mds favorable
del destino como lugar divertido y excitante que el cluster 3 (motivaciones fisicas).
Ademads, el grupo 2 tiene una imagen mads positiva del destino como lugar agradable que
los grupos 1 y 3. Por tanto, los turistas tienen una imagen afectiva mds favorable cuan-
do las emociones vinculadas con el destino coinciden con sus motivaciones o beneficios
buscados, respalddndose la HIPOTESIS 3.

Cuadro 5: ANOVA segiin las motivaciones turisticas

Imagen Atributos afectivos

afectiva Aburrido- Deprimente- | Desagradable-

global Divertido Excitante Agradable
Grupos de turistas 37,58 *% 26 ,49%** 26,15%%* 13,98%%*
Cluster 1 5,64 5,58 5,22 6,11
Cluster 2 597 5,86 5,58 6,46
Cluster 3 546 523 498 6,19

% p< 0,01

Por otro lado, la influencia de los valores culturales (distancia cultural) en la ima-
gen de destino se analiza distribuyendo la variable independiente en dos grandes cate-
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gorias: turistas espafoles e internacionales. De acuerdo con los resultados del ANOVA
(cuadro 6), los valores culturales ejercen un efecto directo y significativo sobre la ima-
gen cognitiva (atmdsfera y entorno natural) pero no sobre la afectiva. A menor distancia
cultural con el destino turistico, mds positiva es la imagen cognitiva que forma el turis-
ta. Por tanto, puede confirmarse de un modo parcial la HIPOTESIS 4.

Cuadro 6: ANOVA segiin los valores culturales (distancia cultural)

Dimensiones de imagen cognitivas Dim.
Afectiva
INFYESE | ATMOSF | ENTNAT | ENTCULT|IMAFECT
Distancia cultural-valores 045 6,55%* 21,99%:*% 0,10 0,15
Espafioles (n= 691) 5,63 6,29 6,15 5,13 5,75
Extranjeros (n= 116) 5,58 6,10 5,80 5,16 5,78

w0k pe 0,015 ¥ p< 0,05

Finalmente, se analiza el posible efecto de las variables demograficas en la forma-
cion de la imagen del destino. Previamente, dichas variables se distribuyen en un nime-
ro reducido de categorias: sexo (hombres vs. mujeres), edad (jovenes vs. adultos vs. per-
sonas de edad mds avanzada) y estado civil (casados/viviendo en pareja vs.
solteros/viviendo sin cényuge). En el cuadro 7 se reflejan los resultados de varios mode-
los ANOVA. El sexo de los turistas afecta la percepcion de los entornos natural y cultu-
ral. En concreto, la imagen que poseen las mujeres de estas dos dimensiones resulta mas
favorable que la que tienen los varones. La edad influye sobre las dos dimensiones ante-
riores mds la atmdsfera, siendo la imagen mds positiva a medida que avanza la edad.
Sobre estas tres dimensiones influye igualmente el estado civil de los turistas. Los indi-
viduos casados o viviendo en pareja tienen una imagen del destino significativamente
mejor para las tres dimensiones. Por tanto, la influencia de las variables demogréficas
sobre la imagen de destino se reduce al componente cognitivo y no al afectivo, respal-
déndose parcialmente la HIPOTESIS 5.
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Cuadro 7: ANOVA segin las caracteristicas demograficas

Dimensiones de imagen cognitivas Dim.
Afectiva
INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT|IMAFECT

Sexo 0,82 0,00 5,47%* 4,69%* 1,62
Hombres (n= 413) 5,60 6,26 6.04 5,06 5,72
Mujeres (n= 394) 5,65 6,26 6,16 521 5,79
Edad 1,49 5,65% %% 6,01%*% | 13,41%** 0,07
Jévenes (n= 268) 5,56 6,13 597 4,89 5,74
Adultos (n=274) 5,67 6,30 6,13 5,24 5,76
Edad mas avanzada
(n=265) 5,62 6,33 6,19 5,27 5,76
Estado civil 1,80 5,97+%* 4,739%*% | 24,96%** 0,07
Casados/en pareja
(n=432) 5,65 6,32 6,15 5,29 5,76
Solteros/sin conyuge
(n=375) 5,58 6,19 6,04 4,96 5,74

% p< 0,01; % p< 0,05

5.- CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Los resultados de este trabajo evidencian que la imagen de marca de un destino es
un fenémeno psicolégico multidimensional de naturaleza cognitiva-afectiva. Esto es, la
imagen de un destino que forma el turista en su mente estd integrada no sélo por las eva-
luaciones cognitivas de las caracteristicas del destino turistico, sino también por los senti-
mientos del turista hacia este dltimo. Estas dimensiones perceptuales son utilizadas por los
turistas en la eleccion de los destinos turisticos. Ademds, esta investigacion revela que las
motivaciones de los turistas, la distancia cultural con el destino y los rasgos sociodemo-
gréficos —sexo, edad y estado civil- influyen en la imagen que se forman del destino turfs-
tico. El diferente procesamiento de la informacion que hacen los turistas con distinto per-
fil sociodemogréfico y/o cultural, junto con una percepcién del destino mas favorable
cuando los atributos afectivos coinciden con los beneficios buscados por el turista, ponen
de manifiesto la necesidad de hacer un andlisis segmentado para explorar con mayor pre-
cisién la imagen de un destino turistico en la mente de su publico objetivo.

En cuanto a las implicaciones de cara a la promocién de los destinos turisticos hay

que destacar que, dado que los turistas utilizan dimensiones de imagen tanto cognitivas
como afectivas en los procesos de decision, los destinos turisticos no deben enfatizar
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s6lo sus recursos naturales, culturales o humanos (propiedades tangibles), sino también
las emociones o los sentimientos que puede evocar en el turista. S6lo de esta forma el
destino podra posicionarse sélidamente en la mente de los turistas y, por extension, en
el conjunto de lugares evocados por los individuos durante el proceso de eleccion.

Ademds, en la promocion de los destinos turisticos se deben tener en cuenta los fac-
tores que participan en la formacion de la imagen. Dado que individuos con distintas moti-
vaciones, valores culturales y caracteristicas sociodemogréficas perciben de forma dife-
rente el destino, los responsables deben segmentar el mercado y, sobre la base de un posi-
cionamiento global del destino, elaborar estrategias de comunicacion especificas para cada
colectivo. Por un lado, deben tomarse como referencia segmentos con distintas motivacio-
nes o beneficios buscados y desarrollar una comunicacién que no enfatice todas las emo-
ciones que evoca el destino, sino s6lo aquellas que estén relacionadas con las motivacio-
nes o beneficios buscados de cada grupo. Por otro lado, la informacién que se suministre
acerca del destino serd diferente en funcion de las caracteristicas personales y la distancia
cultural de los turistas con el destino. Particularmente la comunicacion debe tratar de
aumentar la confianza (y, en consecuencia, reforzar la imagen del destino) entre aquellos
colectivos de turistas que presenten una mayor distancia cultural con el lugar.

Finalmente, por lo que se refiere a las futuras lineas de investigacién que se deri-
van de este trabajo, se recomienda explorar con mayor profundidad el componente afec-
tivo de la imagen de marca de los destinos turisticos dado que dicho componente podria
tener un mayor peso en la representacién mental que hace el turista de un determinado
destino. Ademas, se sugiere estudiar por separado la influencia de la familiaridad expe-
rimental e informativa sobre la imagen del destino. Esto podria explicar el verdadero
efecto que tiene este factor de tipo comportamental en la imagen formada de un destino
antes de la visita.
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TURISMO ORNITOLOGICO Y ESPACIOS
PROTEGIDOS: EL CASO DE EXTREMADURA

JUAN IGNACIO RENGIFO GALLEGO
Universidad de Extremadura

RESUMEN

En los dltimos afios se ha asistido a una segmentacion del mercado turistico en fun-
cién de las motivaciones. Dentro de los turismos especificos, cuya relacién es dificil-
mente cuantificable por su amplitud y constante renovacion, se encuentra incluido el
turismo ornitolégico. La observacion de aves, fendmeno creciente que cuenta con un
importante nimero de practicantes en paises como Estados Unidos, gravita alrededor de
los espacios naturales protegidos donde el recurso aves suele tener mayor significacion.

En la Unién Europea, la creacién e impulso de las ZEPAS (Zonas de Especial
Proteccidén de Aves), ha hecho posible que exista una importante red de espacios en los
que la riqueza ornitica es su principal valor. Extremadura es, en este sentido, un territo-
rio singular por contar con una red de espacios que afecta a casi un treinta por ciento de
su superficie. Esta red constituye la materia prima para el desarrollo del turismo ornito-
l6gico, una modalidad capaz de mover flujos turisticos internacionales en una comuni-
dad, como Extremadura, en la que el nimero de turistas extranjeros presenta unos por-
centajes escasos.

1.- INTRODUCCION

El turismo es un fendmeno que ha experimentado, desde mediados del pasado
siglo, un sobresaliente crecimiento tanto a nivel de movimientos internos como interna-
cionales. Este incremento encuentra justificacién en los cambios que se han producido
en determinados dmbitos, cuya relacion con el turismo, por su propia naturaleza, son
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evidentes (sistemas de transportes, vias de comunicaciones, recursos, promocion,
aumento de las rentas de los consumidores, mayor disposicién de tiempo libre, creci-
miento de la capacidad alojativa...). El proceso se ha manifestado con claridad a distin-
tas escalas, desde la local a la global, aunque con sobresalientes contrastes entre los dife-
rentes espacios turisticos por razones ampliamente estudiadas, dando lugar a un mapa
general del turismo muy asimétrico.

Por este mapa general se reparten regiones, subregiones y paises cuyo peso turistico
es muy diferente por razones muy diversas. Europa serfa el ejemplo mds importante de
region turistica a escala global, dentro de la cual hay espacios con una superior capacidad
de atraccién de flujos turisticos. Y dentro de Europa hay paises, como Espafia, que gozan
de un trascendental protagonismo turistico. A su territorio llegan todos los afios cifras
millonarias de turistas extranjeros, hasta el punto de ocupar un puesto de privilegio en el
ranking de paises con un mayor nimero de turistas internacionales a escala global (OMT
2008, IETa). A su vez, a estas cifras hay que afiadir las conformadas por los turistas nacio-
nales, colectivo que todos los afios proyecta millones de viajes por el conjunto del territo-
rio (IET 2008b). Pero en Espaiia, al igual que ocurre cuando se hace un andlisis mundial,
las cifras generales requieren de una lectura pormenorizada con un cardcter dual: la falta
de homogeneidad espacial del fendmeno, por el distinto comportamiento de la demanda
en relacion con los espacios turisticos (litoral, urbanos, naturales-rurales) y la segmenta-
cioén del mercado en funcién de la motivaciones de la demanda.

Mientras que en Espaiia los espacios turisticos de litoral mostraron, desde edad
temprana, un intenso dinamismo, los espacios turisticos de interior tuvieron un compor-
tamiento muy diferente que se tradujo en un despegue turistico mds tardio. Las razones
no fueron otras que la primacia de la modalidad de sol y playa de la que se beneficiaron
especialmente las provincias bafiadas por el mar mediterrdneo. Extremadura, territorio
al que se ciiie este estudio, es un claro ejemplo de regién de interior en el que se obser-
va un desarrollo turistico mds lento, tal y como puede constatarse a través de la evolu-
cion del ndmero de alojamientos y de otras variables como la demanda (Rengifo 1993).
En realidad, no seria hasta los dltimos lustros del siglo XX el espacio temporal en que
se apreciara un fuerte incremento de la actividad turistica. Aseveracién que adquiere
consistencia tomando como botén de muestra el andlisis somero de dos factores:

A. Enel afo 2007 el nimero de establecimientos hoteleros (hoteles y hostales) alcan-
76 la cifra de 418, cuya oferta cuantitativa de plazas se tradujo en 18.684 plazas.
Sélo diez afios antes, en 1997, su nimero era muy inferior, 285, al igual que la
suma total de plazas ofertadas, 12.375. De igual forma hay que aludir a la evolu-
cion experimentada por los alojamientos rurales (casas rurales y hoteles rurales).
Durante el afio 2007 se alcanz6 la cifra de 408 establecimientos y 4.300 plazas.
Estos establecimientos, diez afios antes, estaban representados por un nimero con-
siderablemente menor, 66, cuya oferta en nimero de plazas se traducia en solo 600.
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En la actualidad, la red de establecimientos se ha visto complementada por otros
equipamientos como apartamentos, pensiones y campamentos de turismo distri-

buidos por un radio geografico cada vez mas amplio.

B. Por otra parte, no se entenderia el incremento de las infraestructuras sin el acom-
paiflamiento de una demanda en fase expansiva que, durante el afio 2007, se pudo
cuantificar, via datos del INE (2007), de la siguiente forma: 1,8 millones de per-
noctaciones en hoteles por parte de los turistas nacionales (en el afio 1999 poco
mds 1,4 millones) y 250.000 por parte de los turistas residentes en el extranjero (en
el afio 1999 200.000). Estas cifras se vieron incrementadas con las pernoctaciones
realizadas en otros establecimientos, como los alojamientos rurales, donde se supe-
raron las 250.000 (poco méds de 66.000 en el afio 2001) y, en los acampamentos de
turismo, cuyo montante fue muy parecido, 248.000. En relacion con estos datos, y
tal y como se observa en el Cuadro 1, se puede extraer una evidente conclusion que
sefiala el escaso valor porcentual de los turistas residentes en el extranjero con
valores préximos al 10%, o incluso menores.

Cuadro 1: Numero de viajeros y pernoctaciones por tipologia de establecimientos en

Extremadura (aiio 2007)
Establecimientos| Alojamientos |Acampamentos
hoteleros Rurales de turismo

N° Viajeros Residentes. Espafa 1.019.023 112.116 92.404
N° Pernoctaciones Resid. Espana 1.845.032 255.353 248.157
N° Viajeros No Resid. en Espafia 151.022 5.691 12.582
N° Pernoctac. No Resid. Espafia 252.525 18.798 34.559
Total viajeros 1.170.045 117.807 104.986
Total Pernoctaciones 2.097.557 274.151 282.756
% Viajeros Residentes en Espana 87.09 % 95.17 % 88.02 %
% Pernoctaciones Resid. Espafa 87.96% 93.14 % 87.77 %
% Viajeros No Resid. en Espafia 1291 % 4.83 % 11.98 %
% Pernoct. No Resid. en Espafia 12.04 % 6.86 % 1223 %

Fuente: INE (2007). Encuesta de Ocupacion hotelera; Encuesta de Ocupacion en Alojamientos Rurales y
Encuesta de Ocupacion en acampamentos turisticos.
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Estos flujos llegados a Extremadura han venido atraidos por una materia prima
turistica que se reparte entre las parcelas cultural y natural, dentro de las cuales se pue-
den establecer, a su vez, numerosas categorias en funcién de las caracteristicas de los
recursos. Esta circunstancia permite, en un escenario actual donde se asiste a la segmen-
tacion del mercado del turismo, la convivencia de diferentes modalidades de turismo
especifico por la existencia de una gran variedad de recursos. Por ello es factible iden-
tificar, en el tiempo presente, numerosos nichos de mercado de distinta entidad cuanti-
tativa: uno de los cuales es el turismo ornitolégico.

Al andlisis de las potencialidades que tiene Extremadura en relacién con esta modali-
dad turistica, teniendo en cuenta la base territorial y las aves, consagramos el objeto de esta
comunicacion, asumiendo que, esta tipologia turistica, puede ayudar a incrementar las cifras
de viajeros y pernoctaciones de turistas extranjeros, cuyos porcentajes son bajos.

2.- EL TURISMO ORNITOLOGICO
2.1.- El concepto

Es sobradamente conocido que el turismo es una actividad en la que intervienen
factores relacionados con el desplazamiento de personas, desde su lugar habitual de resi-
dencia, por motivos, principalmente relacionados con el ocio, que conllevan una dura-
cion variable. La diversidad de motivos que se relacionan con las millonarias cifras de
desplazamientos que se producen actualmente ha desembocado en la aparicion de lo que
se denominan turismos especificos. Los turismos especificos, cada vez mds numerosos,
en tanto en cuanto que su cifra es tan extensa como motivaciones pueda tener el turista
para viajar (Torres 2006), son muy heterogéneos en lo referido a su caracterizacion: per-
fil socioecondmico del turista, volumen de viajeros, duracion del viaje o medios de
transportes utilizados, entre otros. Por ello, su conocimiento requiere de estudios con-
cretos a distintas escalas, muchas veces inexistentes.

El turismo ornitolégico, observacion de aves, birdwatching o birding, es un turis-
mo especifico que adquiere su diferenciacidn, precisamente, en el motivo principal que
lleva al viajero a desplazarse: ver aves. Este turismo estarfa encuadrado dentro del eco-
turismo, el que tiene como principal motivacion la contemplacion disfrute y/o conoci-
miento del medio natural (Secretaria General de Turismo 2004). Y éste, a su vez, se
insertaria dentro del turismo de naturaleza, aquel que puede identificarse con el que
tiene como principales motivaciones la realizacion de actividades recreativas y de
esparcimiento, la interpretacion y/o conocimiento de la naturaleza, con diferente grado
de profundidad y la prdctica de actividades deportivas de diferente intensidad fisica y
riesgo que usen expresamente los recursos naturales de forma especifica, sin degradar-
los o agotarlos (Secretaria General de Turismo 2004).
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La observacién de los recursos silvestres es una actividad bastante demandada por
los turistas de naturaleza, término que abarcaria técnicamente la flora y la fauna, aunque
siempre ha sido mds popular la observacion de animales silvestres (UNEP y CMS 2006).
En Espafia, por ejemplo, el 58,7% de los turistas de naturaleza realizaron actividades de
observacion de fauna y flora (Secretaria General de Turismo 2004). Estas actividades
tienen, ademads, un caricter no consuntivo, diferencidndose de otras actividades que se
llevan a cabo con especies silvestres, como la caza y la pesca, cuyo caricter es consun-
tivo y que cuentan con un nimero de practicantes notable en paises desarrollados de la
Unién Europea y Estados Unidos (Rengifo 2008, 2009).

La observacién de aves es una accidon que cuenta con claros antecedentes histori-
cos, aunque, como expresa Lopez (2008), la perspectiva ha sido muy distinta en el deve-
nir de los tiempos, citando ejemplos que van desde la prehistoria hasta tiempos recien-
tes. En la actualidad, llegado el momento de formular un enunciado que otorgue conte-
nido al turismo ornitoldgico, se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

1.- Las variables propias que intervienen en el fendmeno turistico bajo una perspecti-
va general (desplazamiento del lugar habitual de residencia y estancia de duracién
variable).

2.- Elrecurso aves, fundamento del motivo que lleva a estos viajeros a realizar el des-
plazamiento, asociado al territorio.

3.- Laforma en que se relaciona el viajero con el recurso aves, basada en factores rela-
cionados con la observacién, el conocimiento y la interpretacion, sin degradar el
recurso, por su vinculacién con el ecoturismo.

En este sentido, la definicién propuesta por Lépez (2008, 102) viaje motivado por
la realizacion de actividades de ocio relacionadas con la ornitologia, como la detec-
cion, identificacion u observacion de la avifauna; con el objetivo de acercarse a la natu-
raleza para cubrir necesidades de aprendizaje, afiliacion, consecucion yl/o reconoci-
miento personal, cubre las tres parcelas. No obstante, consideramos oportuna la referen-
cia al territorio, concretamente a los espacios protegidos, lugar comtin y de encuentro de
la mayoria de los observadores de aves, por ser dreas, no exclusivas, en las que la pre-
sencia de aves suele tener un mayor peso, especialmente en el caso de Europa.

Por otra parte, hay que sefialar que no todos los turistas ornitologicos responden a
un mismo patrén. En términos generales se pueden establecer dos grandes grupos: los
observadores de aves generalistas (personas interesadas en las aves como parte de un
viaje de naturaleza mds amplio) y los especializados (personas ampliamente motivadas
por observar aves o, incluso, determinadas aves). Jones y Buckley (2001) van mas all4
y, desde la perspectiva de la industria turistica, dividen a los turistas ornitoldgicos en
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categorias de acuerdo con su nivel de especializacién, motivacion y limitaciones logis-
ticas. En funcién de ello, hablan de observadores de aves generalistas y observadores de
aves especializados aunque, dentro de éstos dltimos hacen, a su vez, una triple catego-
rizacién de acuerdo con sus posibilidades financieras y disponibilidad de tiempo.

2.2.- La entidad del fenomeno

El turismo ornitologico ha experimentado en los dltimos afios un reconocimiento

internacional que se ha manifestado en un creciente interés por parte de los agentes
publicos y privados que actdan en el campo del turismo. Las principales manifestacio-
nes han sido las siguientes:

I.-
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Ferias monogréficas y promocion. Las instituciones se han volcado con la promo-
cion de sus recursos orniticos, editando material en distintos soportes y participan-
do en ferias monograficas. A nivel nacional, el Parque Nacional de Monfragiie
acoge desde hace cuatro afios la Feria Internacional de Turismo Ornitoldgico,
evento en el que participan instituciones, empresas de comercializacién o empre-
sas que venden instrumental para la observacién de las aves, caso de la industria
de la optica. De igual forma, en otros paises se celebran ferias especializadas:
Birdfair en Inglaterra, Internacional Po Delta Birdwatching Fair en Italia o el
Vogelfestival en Alemania y Holanda a la que acuden agentes ptiblicos y privados
de numerosos paises.

Incremento de la demanda. El interés por practicar actividades en el medio natural
ha alcanzado cifras considerables en el tiempo presente. Los parques nacionales y
otros espacios protegidos reciben todos los afios millones de visitantes. En Espaiia
los parques nacionales recibieron casi 11 millones de visitantes durante el afio
2006 (Europarc 2007), a los que habria que sumar las cifras de visitantes a los par-
ques naturales, casi 2 millones, nimero menor del que se supone al no disponer
algunos de ellos de informacién al respecto.

La magnitud de la demanda relacionada con el turismo de naturaleza tiene cierta
correspondencia con lo que ocurre en el turismo ornitolégico, de acuerdo con lo
indicado en las escasas encuestas existentes. La mds llamativa es la realizada en
Estados Unidos, por parte del US Fish & Wildlif Service (2003), que arroja unas
cifras sorprendentes desde el punto de vista de cuantitativo: la presencia de 46
millones de observadores de aves en el pais. En Europa, las potencialidades del
turismo ornitoldgico pueden entenderse valorando el nimero de afiliados que tie-
nen los clubes, sociedades y organizaciones de ornitélogos. Uno de los ejemplos
mds llamativos es el de Birdlife Internacional que opera en mds de 100 paises,
sumando mds de dos millones y medio de miembros. En algunos paises europeos,
como el Reino Unido, el niimero de socios supera el millén (Birdlife 2009).
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3.- Planes estratégicos. Las administraciones, conscientes del papel que juegan los
recursos ambientales en el desarrollo turistico, han llevado a cabo planes de accidn,
encaminados a desarrollar iniciativas. En el afio 2004 el Plan estratégico de turis-
mo de naturaleza de Extremadura reconoce al turismo ornitolégico como un seg-
mento prioritario (Junta de Extremadura 2004). De igual forma se han implantado
ambiciosos proyectos como RETO (Red Espafiola de Turismo Ornitolégico), con
el objetivo de incentivar tanto a instituciones publicas como privadas, para que
apuesten con sus actuaciones por un turismo rural de calidad, aprovechando los
recursos naturales e infraestructuras existentes, y junto a las nuevas tecnologias
se consiga despertar ylo mejorar ese nicho de mercado en nuestras comarcas
(http://www.retoeurope.com/).

4.- Empresas especializadas. Ante el crecimiento de la demanda hay determinados
paises en los que han surgido, por su gran capacidad emisora, operadores especia-
lizados en turismo ornitoldgico o con departamentos especificos de birdwatching
(de Juan 2006). Estas empresas ofrecen distintos tipos de productos en destinos
muy diversos.

3.- EL TERRITORIO EXTREMENO

Extremadura cuenta con una superficie de algo méds de 41.600 kilémetros cuadra-
dos, cifra que la convierte en la quinta comunidad auténoma espafiola por superficie, a
la que pertenecen las dos provincias mds extensas de Espafia. Superficie que contrasta
con la poblacién que vive en este territorio, cuyas densidades estdn muy alejadas de la
media nacional. La provincia de Badajoz, con 31,48 habitantes por kildémetros cuadra-
do, y Céceres, con 20,76, contrastan con la media nacional situada en 91,22 (INE 2008).
Estos aspectos, vinculados a otros factores de cardcter social y econdmico, han favore-
cido la existencia de grandes espacios en los que hay una riqueza faunistica y floristica
importante. Esta es una de las razones por las que en la actualidad, la comunidad extre-
mefla muestre uno de los porcentajes mds elevados de superficie protegida de toda
Espana, bajo algunas de las figuras que la normativa regional, nacional y europea tiene
establecidas. Aun asi, la proteccién del medio ecoldgico en Extremadura es un asunto
que no va mas alld de las tres dltimas décadas, contando con periodos de mayor o menor
impulso (Alvarado et al 2007). En total la superficie ZEPA (Zonas de Especial
Proteccion de Aves), LIC (Lugares de Importancia Comunitaria) y ENP (espacios
Naturales Protegidos) alcanza el 30,6% (cuadro 2). Superficie en la que se ven implica-
dos el 83.4% de los municipios extremefios (Leco y Mateos 2006), lo que otorga una
idea de la importancia que tienen estos espacios a escala regional.

Las Areas Protegidas de Extremadura aparecen repartidas, de acuerdo con la divi-
sion establecida por la Ley 8/1998, de 26 de junio, de Conservacion de la Naturaleza y
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Espacios Naturales de Extremadura, modificada por la Ley 9/2006, de 23 de diciembre,
entre numerosas figuras. En total nueve son las figuras que conforman los Espacios
Naturales Protegidos (ENP): Parques Naturales (2), Reservas Naturales (1),
Monumentos Naturales (4), Paisajes Protegidos (1), Zonas de Interés Regional (4),
Corredores Ecoldgicos y de Biodiversidad (4), Parques Periurbanos de Conservacién y
Ocio (4), Lugares de Interés Cientifico (1), Arboles Singulares (37) y Corredores
Ecoculturales  (sin representacion). A ellas habria que afadir las figuras integradas
dentro de la Red Natura 2000 (ZEPAS -69-, LIC -87- y ZEC) y otras figuras como el
Parque Nacional de Monfragiie (1), Reserva de la Biosfera de Monfragiie (1) y las zonas
Ramsar (2).

Cuadro 2: Superficie de las areas protegidas de Extremadura

Hectareas % de
Extremadura
Extremadura 4.168.021,60 100,0 %
ZEPAS (Zonas de Especial Proteccion de Aves) 1.089.232.,90 26,1 %
LIC (Lugares de Importancia Comunitaria) 828.949,17 19.9 %
ENP (Espacios naturales protegidos) 314.110,89 75 %
Red Natura 2000 (ZEPA + LIC) 1.257.787,05 30,2 %
Areas Protegidas (ZEPA + LIC + ENP) 1.276.288.,09 30,6 %

Fuente: Direccion General del Medio Natural. Junta de Extremadura.

Una peculiaridad de los espacios protegidos de Extremadura, es el solapamiento de
distintas figuras sobre una misma drea. Quizds uno de los ejemplos mds significativos
sea el de Monfragiie, donde han ido recayendo con cardcter sucesivo, aunque afectando
a superficies de distinta extension, las siguientes figuras: Parque Nacional, cuya decla-
racion se realizo en el aflo 2007 (18.396 has.), ZEPA denominada Monfragiie y dehesas
del entorno (116.162 has.), LIC (18.396 has.) y Reserva de la Biosfera (116.160 has.).

Por su especial significado, de acuerdo con los objetivos de esta comunicacion,
destacan el papel de las ZEPAS. Las ZEPAS son aquellas zonas declaradas como tal en
aplicacion de la Directiva 79/409/CEE del Consejo, de 2 de abril de 1979, relativa a la
conservacion de las aves silvestres. Estas dreas tienen un especial peso para el turismo
ornitolégico, debido a que su reconocimiento obedece a medidas de conservacién espe-
ciales con el fin de asegurar la supervivencia y la reproduccién de las especies de aves,
en particular, de las incluidas en el Anexo I de la Directiva 79/409/CEE (casi 200 espe-
cies de aves), y de las migratorias no incluidas en el citado Anexo pero cuya llegada sea
regular. Por tanto, la existencia de estas ZEPAS se relaciona con la presencia de aves de
especial importancia.
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Lared de ZEPAS en Extremadura la constituyen 69 espacios que suman una super-
ficie de 1.089.232,90 hectéreas. El tamafio de las ZEPAS es muy variable, desde las
que cuentan con mds de 100.000 hectdreas (Sierra de San Pedro, Monfragiie-Dehesas
del Entorno y La Serena-Sierras Periféricas), hasta el conjunto de ZEPAS que protegen
colonias de cernicalos primilla (Falco naumanni) en nticleos urbanos que no superan, en
algunos casos, las diez hectéareas.

La importancia de Extremadura a escala nacional, en cuanto a superficie protegi-
da ZEPA se refiere, puede constatarse en el grafico 1. Extremadura; en porcentaje de
superficie protegida, ocupa la tercera posicion, sélo superada por las comunidades de La
Rioja y Canarias. De igual forma, teniendo en cuenta la superficie terrestre,
Extremadura s6lo se ve superada por comunidades auténomas de tamafio considerable-
mente superior: Andalucia, Castilla y Le6n y Castilla la Mancha. Por ultimo, otros digi-
tos que muestran la posicion que ocupa Extremadura a nivel nacional, vienen dados por
el aporte del 11,5% a la superficie total ZEPA de Espafia (en total 9.48 millones de hec-
tareas) y el 12,3% del niimero total de espacios protegidos ZEPAS (562).

Griéfico 1: Porcentaje de superfice ZEPA por Comunidades Auténomas (Marzo 2008)
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Ademds de por el nimero de ZEPAS y la extension superficial afectada, la impor-
tancia del territorio extremefio para las aves, puede constatarse por medio de las IBAS
(Areas Importantes para las Aves). Las IBAS constituyen una red de espacios naturales,
cuya relacion es elaborada por Birdlife Internacional, bajo criterios cientificos. En
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Extremadura hay 41 Areas Importantes para las Aves, de las que cuatro son compartidas
con provincias limitrofes (Salamanca, Avila y Toledo). De ellas, siguiendo los criterios
cientificos de Birdlife para la declaracién de IBAS, 32 albergan especies mundialmente
amenazadas. Su extension global alcanza 3.211.780 hectdreas, superficie que represen-
ta mas de tres cuartas partes del total de la comunidad auténoma.

4.- LAS AVES

Las aves constituyen el recurso primordial en el turismo ornitologico. De Juan
(20006) sefiala que, para que un destino de turismo ornitoldgico sea mds competitivo, son
importantes factores como la cantidad de aves, la tipologia de especies y el tiempo de
estancia. Sin duda, las aves constituyen hoy dia un recurso que se caracteriza por su diver-
sidad y dispersion geogréfica. Birdlife (http://www.birdlife.org/datazone/species
/index.html) estima en casi 10.000 las especies de aves en todo el mundo, siendo América
del Sur la regién que alberga una mayor niimero, aproximadamente un tercio. De estas
aves, la lista Roja de la UICN (Unién Internacional para la Conservacion de la Naturaleza)
considera que el 12% estan amenazadas. Como consecuencia de elementos asociados a la
globalizacion es cada vez més generalizada la presencia de especies exdticas en territorios
donde no tenian una distribucién natural. Ello obedece a la suelta intencionada de aves o
accidental, algunas de las cuales han llegado a reproducirse con éxito. S6lo en Espafia se
han observado en libertad 274 especies de aves aldctonas de las que mds de medio cente-
nar han conseguido, en alguna ocasién, reproducirse (Marti y Moral 2004).

En el territorio de la Unién Europea se contabilizan 448" especies diferentes de aves
que se reproducen o pasan el invierno (Birdlife Internacional 2004). La Unién Europea, por
medio de la Directiva Aves, clasifica a las aves en distintos Anexos. El Anexo I, del que for-
man parte cerca de 200 especies, incluye las aves que deben ser objeto de medidas especia-
les de conservacion por concurrir distintas circunstancias (especies amenazadas, vulnera-
bles a la alteracién de su hébitat o raras por su escasez). En Espana, por su parte, la varie-
dad de aves es importante atendiendo al listado de la SEO (Sociedad Espafiola de
Ornitologia). Su nimero, excluidas las rarezas, supera las 360 (SEO 2005).

En Extremadura se citan 253 especies de aves de presencia habitual (Prieta et al
2008) a las que se podrian afiadir otras especies cuya presencia es accidental y rara, en
cuyo caso el nimero supera las 300. Por tanto, Extremadura, ademés de un importante
nimero de especies, aporta al mercado del turismo ornitolégico singularidad de especies
y unos ciclos estacionales de aves migratorias bastante amplios.

' El estudio de Birdlife, del ailo 2004, solo tuvo en cuenta las aves presentes en la Unién Europea
de 25 paises, excluidos Bulgaria y Rumania.
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Estas singularidades territoriales y de variedad de aves son las que motivan que el
estudio realizado por la Secretaria General de Turismo (2007), sefiale dos aspectos: la
importancia de Extremadura como destino Unico para observar pdjaros y el peso del
turismo extranjero en esta modalidad que, sin duda, habrd que corroborar en sucesivas
encuestas que acrediten una mayor profundidad.

5.- CONCLUSIONES

El turismo no sélo ha crecido en los ultimos afios sino que se ha segmentado a
escala global. Extremadura es un ejemplo donde se puede hablar de crecimiento del
nimero de turistas nacionales e internacionales y de segmentacion del mercado, gracias
a la existencia de recursos variados. Uno de estos segmentos lo conforma el turismo
ornitologico, modalidad emergente que encuentra en Extremadura un destino de gran
importancia debido a la existencia de un marco territorial apropiado por el que se distri-
buyen aves en términos de diversidad, abundancia y marcado ritmo estacional. La con-
siderable superficie protegida en Extremadura bajo la figura ZEPA no hace sino refren-
dar el potencial ornitoldgico regional.

Ademas, esta modalidad de turismo, debido a las caracteristicas de la demanda,
puede contribuir a la captacion de turistas extranjeros, uno de los principales hdndicaps del
turismo extremeflo, dependiente en porcentajes rayanos con el 90% del turismo nacional.
Las acciones emprendidas por los agentes publicos y privados deben desembocar a corto
y medio plazo en la captacién de un mayor volumen de viajeros de procedencia extranje-
ra, dando a conocer los recursos orniticos y comercializando paquetes especializados en
esta modalidad, sin olvidar la necesidad de hacerlo en condiciones de sostenibilidad.
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GRUPOS COMPETITIVOS DE HOTELES DENTRO DEL
ENOTURISMO EN ESPANA

AGUSTIN V. RUIZ VEGA
JORGE PELEGRIN BORONDO
Universidad de La Rioja

RESUMEN

Dada la heterogeneidad de la oferta hotelera radicada en las Denominaciones de
Origen de vino espafolas (DO), el principal objetivo de la presente investigacion es
identificar y caracterizar los diferentes grupos competitivos hoteleros que ofertan ser-
vicios de enoturismo en nuestro pais. Para ello, se ha formado una base de datos con
la totalidad de hoteles radicados en 14 Denominaciones de Origen (Rioja, Ribera de
Duero, Valdepeiias, La Mancha, Jumilla, Somontano, Montilla-Moriles, Penedés,
Jerez, Ribeiro, Rias Baixas, Rueda, Navarra y Campo de Borja), que globalmente
suponen en torno al 85% de las ventas de vino en el mercado nacional (Nielsen, 2008).
A partir de la informacidn recopilada con los directivos de los hoteles se ha realizado
un proceso de anélisis secuencial. Primero, se ha analizado la estrategia comercial de
los hoteles para detectar los grupos competitivos existentes (andlisis cluster y andlisis
discriminante). Segundo, mediante andlisis bivariado se han detectado diferencias
estadisticamente significativas en la politica comercial desarrollada por los seis gru-
pos competitivos detectados, tanto en su politica de precios como en la importancia
del enoturismo dentro de su plan de marketing. Tercero, existen diferencias relevantes
en el impacto del enoturismo en la actividad econdmica de las 14 Denominaciones de
Origen analizadas que ha dado lugar a un andlisis de las fortalezas y debilidades de la
oferta actual existente.
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1.- INTRODUCCION

La presente investigacion se centra en el estudio de la oferta hotelera relativa al sub-
sector del enoturismo en las principales zonas de produccion vitivinicolas de nuestro pais.
El interés por el tema objeto de estudio surge como consecuencia de algunas tendencias
consolidadas en los mercados turisticos: (a) fragmentacion de las vacaciones: los turistas
de ocio prefieren realizar un mayor nimero de viajes que, adicionalmente, sean de dife-
rente tipologia en lugar de concentrar sus viajes durante el periodo vacacional veraniego;
(b) la saturacién del mercado de sol y playa de nuestro pais, que sufre la creciente compe-
tencia de otros paises, principalmente riberefios del mar Mediterrdneo y del mar Caribe;
(c) la caida del coste del desplazamiento que genera oportunidades y retos para todos los
agentes turisticos; (d) la necesidad de diversificar la oferta turistica espafola, diversifica-
cion que debe ir unida a los recursos turisticos existentes en nuestro pais.

Por todo ello, en los tltimos afios se ha visto el desarrollo y consolidacioén de diver-
sos subsectores turisticos: turismo rural (vinculado a la naturaleza y al mundo del campo),
turismo de golf, turismo natitico, etc. En ese sentido, se ha detectado un recurso turistico
muy poco desarrollado en nuestro pais, vinculado al mundo viticola y vinicola. No debe-
mos olvidar que Espafia es el pais con mayor superficie de viiiedos del mundo, el tercer
productor mundial de vinos y el quinto mercado consumidor de dichos caldos. Sin embar-
g0, la oferta enoturistica se ha comenzado a desarrollar en épocas muy recientes, hecho no
extrafio pues no debe olvidarse que el enoturismo ha surgido, al menos desde una perspec-
tiva moderna, vinculado al Nuevo Mundo del Vino (California, Australia, Sudafrica,
Nueva Zelanda, Chile, Argentina) antes que en el europeo Viejo Mundo del Vino.

2- LA ELECCION DEL CONSUMIDOR ENTRE GRUPOS
COMPETITIVOS

El andlisis de la competencia se ha observado en la literatura desde distintos enfo-
ques (Tecce et al., 1997): (i) el enfoque de las fuerzas competitivas, basado en el para-
digma estructura - conducta - resultado; (ii) el enfoque del conflicto estratégico, basado
en la interacciéon competitiva entre firmas rivales tratando de influir ademds sobre el
entorno; (iii) el enfoque basado en los recursos, que se sustenta en la posicién que las
empresas pueden obtener por ser duefios de recursos especificos; (iv) el enfoque de las
capacidades dindmicas, que se centra en la capacidad o habilidad de generar recursos.
Estos enfoques pueden resumirse en dos grandes tendencias (Mds, 1995 y 1996): una
externa, en la que se contempla la estrategia competitiva de la empresa y su posiciona-
miento en el mercado y otra tendencia interna, basada en los recursos y capacidades.

Estrechamente relacionado con el concepto de grupo estratégico surge el concep-
to de grupo competitivo, designando éste tltimo a un conjunto de empresas que son
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directamente rivales a la vista de los distintos publicos (Bigné, Villa y Kiister 2000;
Bigné y Vila, 2001). De esta forma, son empresas en las que existen una identidad de
grupo estratégico que aflora mds desde el punto de vista de su competencia que de su
homogeneidad (Peteraf y Shanley, 1997). Paralelamente al desarrollo de los grupos
competitivos desde la perspectiva de la oferta han aparecido estudios que centran su
interés en la perspectiva de la demanda (Coopert e Inoue, 1996); los grupos competiti-
vos obtenidos desde la 6ptica del consumidor reflejan el conjunto evocado de alternati-
vas entre las que éste elige la marca, producto o servicio que adquiere (Doyle y
Saunders, 1985; Vazquez, 1986; Mathur, 1988; Woodside y Lysonski, 1989; Knoblich,
1994; Bigné y Vila, 2000; Bigné y Vila, 2002). De esta forma, en la identificacién de los
grupos competitivos, las marcas puede ser clasificadas en grupos donde hay intensa
rivalidad dentro del grupo y menor rivalidad entre grupos (Coopert e Inoue, 1996). El
presente trabajo se encuadra dentro de este dltimo enfoque.

En el 4mbito turistico, existe un amplio consenso respecto a que el proceso de com-
pra es un proceso polietdpico complejo; en una primera etapa el turista selecciona un
conjunto evocado de lugares potencialmente visitables entre los que elige el destino
turfstico visitado (Um y Crompton, 1990; Crompton, 1992; Crompton y Ankomah,
1993; Sirakaya y Woodside, 2005). En una segunda etapa, a continuacién el turista no
realiza una busqueda exhaustiva de todos los alojamiento turisticos existentes sino que
selecciona un ndmero reducido de hoteles similares, entre los que escogerd el alojamien-
to donde pernoctar (Clark, Price y Murrmann, 1996; Griffin, Shea y Weaver, 1996; Chan
1998; Sammons, Moreo, Benson, DeMicco, 1999; Kashyap y Bojanic, 2000; Chung,
Oh, Kim y Han, 2004; Lockyer, 2005). Por consiguiente, la competencia se da a dos
niveles: entre destinos turisticos y, dentro de cada destino, entre los servicios turisticos
ofertados en dicho territorio.

La presente investigacion se centra en el estudio de los grupos competitivos de ser-
vicios turisticos establecidos desde el punto de vista de la oferta, més especificamente
de los alojamientos hoteleros situados dentro del territorio que conforman 14
Denominaciones de Origen (Rioja, Ribera de Duero, Valdepeiias, La Mancha, Jumilla,
Somontano, Montilla-Moriles, Penedés, Jerez, Ribeiro, Rias Baixas, Rueda, Navarra y
Campo de Borja), las cuales tienen conjuntamente una cuota de mercado del 84,6% de
las ventas de vino realizadas dentro del mercado nacional (Nielsen, 2008).

3.- VARIABLES DE FORMACION DE LOS GRUPOS COMPETITIVOS
DE ALOJAMIENTOS HOTELEROS

La formacién de los Grupos Competitivos en la mente del consumidor, asi como

la ulterior evaluacidon de las alternativas y la consiguiente decisién de compra, estd con-
dicionada por la informacién que recibe dicho cliente (Shapiro, Macinnis y Heckler,
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1997; Crotts, 2000). En la literatura se han distinguido dos dimensiones del conocimien-
to (Brucks, 1985; Wirtz y Mattila, 2003): (i) El conocimiento subjetivo que refleja la
percepcién de lo que el individuo sabe sobre una clase de producto (Alba y Hutchinson,
2000); (i1) El conocimiento objetivo que se refiere a la informacidn actual acerca de una
clase de producto (Manning, Sprott y Miyazaki, 2003); segin Wirtz y Mattila (2003), el
conocimiento objetivo —planteamiento adoptado en el presente estudio— tiene gran
impacto en la formacién del conjunto evocado de alternativas. En este sentido, la forma-
cion de los Grupos Competitivos de Hoteles se ha realizado a partir de informacion refe-
rida a los hoteles accesible para los turistas relacionada con tres aspectos: los beneficios
bdsicos buscados por lo clientes, la calidad del servicio hotelero y el precio de la per-
noctacién en cada alojamiento.

3.1.- Beneficios Basicos Buscados

Los beneficios bésicos buscados representan ventajas derivadas de la adquisicion
del servicio y estdn unidos a ciertos atributos diferenciadores relevantes del producto
que atraen especialmente al consumidor (Zins, 1998); ademads, es una variable muy rele-
vante para segmentar la clientela en funcién del grado de importancia que le otorgan a
dichos beneficios los diversos compradores (Haley, 1968).

Numerosas investigaciones evidencian que los beneficios buscados son variables
explicativas del proceso de eleccion por parte del turista y de la formacién del conjunto
de opciones entre las que seleccionard tanto el destino turistico vacacional (Juaneda y
Sastre, 1999; Seddighi y Theocharous, 2002; Kozak, 2002; Frochot, 2005) como los alo-
jamientos turisticos (Pitts y Woodside, 1986; Griffin, Shea y Weaver, 1996; Callan,
1998; Baloglu, Weaver y McCleary, 1998; Zins, 1998; Lockyer, 2003; Chung, Oh, Kim
y Han, 2004; Lockyer, 2005). Por ultimo, es relevante el hecho de que los beneficios
buscados son esencialmente comunes para todos los segmentos de mercado pero cada
grupo de clientes les da una importancia diferente, siendo este hecho el que diferencia
sus conductas de compra (Dubé y Renaghan, 1999).

En el presente trabajo, la oferta de servicios especificamente enoturisticos por
parte del alojamiento hotelero ha sido incluida para la formacién de los grupos compe-
titivos de la oferta enoturistica en el mercado espafiol.'

' Para establecer la lista de servicios enoturisticos se realizé una bisqueda en Internet, completada
mediante entrevista telefonica, de los servicios enoturisticos ofertados por los hoteles. Estos servicios son
siete: visita a bodega, servicio de cata comentada de vinos, servicio de vinoterapia, restaurante en bode-
ga de produccidn de vino, visita a museos del vino, excursiones por tierras de vifiedos y vinoteca.
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3.2.- La calidad del servicio hotelero

Gronroos (1994) define la calidad del servicio como una estrategia especifica de
marketing de servicios y de diferenciacién de la organizacion, en general, que supone el
cumplimiento efectivo de una serie de aspectos en la prestacion del servicio y de gene-
racion de experiencias positivas hacia el cliente final. Desde dicha perspectiva, la cali-
dad del servicio es un juicio global del consumidor referente a la superioridad del servi-
cio, que se estima como la diferencia entre las percepciones ex post del servicio presta-
do y las expectativas a priori respecto al mismo que tenia el consumidor (Parasuraman
et al., 1988).

No obstante son las expectativas de la calidad de servicio las que determinan la
eleccién del consumidor (Oliver, 1977, 1980; Cadotte, Woordruff, Jemkins, 1987,
Garretson y Clow, 1999; Oliver y Burke, 1999; Andreassen, 2000), tal como han eviden-
ciado diferentes estudios respecto al proceso de compra del alojamiento turistico
(Richard y Sundaram, 1994; Diaz, Iglesias, Vdzquez y Ruiz, 2000; Choi y Chu, 2001).

Por otra parte, Buttle (1996) descubre una pluralidad de planteamientos tedricos y
de significados entre los consumidores (ver cuadro 1). Actualmente, se considera que
son las expectativas de la calidad del servicio predictivas, entendidas como un célculo
objetivo referido a la probabilidad sobre el nivel de servicio que realmente recibird un
consumidor en una situacion concreta, las que mds influyen en los consumidores al ele-
gir entre diversos servicios competidores (Woodruff, Cadote y Jenkins, 1983; Higgs,
Polonsky y Hollick, 2005).

La formacién de estas expectativas predictivas estd determinada por la informa-
cion proveniente del exterior, tales como las promesas explicitas e implictadas realiza-
das por las empresas (Zeithalm, Berry y Parasuraman, 1993; Clow, Kurtz, Ozment y
Ong. 1997; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002). Por este motivo, se han incluido diver-
sas variables utilizadas tradicionalmente como sefiales de calidad de los alojamientos
hoteleros desde la perspectiva del consumidor como son el nimero de estrellas del hotel
y el tamafio del hotel medido segtn el nimero de plazas hoteleras.
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Cuadro 1: Enfoques sobre conceptualizacion de las expectativas sobre la calidad del servicio

Punto Ideal

Expectativas de
punto ideal cldsico

Expectativas de
punto ideal

ENFOQUE CONCEPTO DE DEFINICION
EXPECTATIVA

Expectativa Representan el nivel de servicio que deberd ser esperado para un
normativa excelente servicio basado en una evaluacion realista y factible para

Estandar de un servicio especifico (Higgs, Polonsky y Hollick, 2005).

comparacién de la
marca Expectativa Reflejan un cdlculo objetivo referido a la probabilidad sobre el
predictiva nivel de servicio que realmente recibird un consumidor en una
situacién concreta (Dawar y Pillutla, 2000; Iglesias, 2004).

Expectativas Son expectativas estdndar referidas a atributos de la calidad del
vector servicio en las que el consumidor mantiene una cantidad infinita

de atributo como cuantia ideal.

Son expectativas estdndar referidas a atributos de la calidad del
servicio en las que el consumidor mantiene una cantidad finita de
atributo como nivel perfecto de atributo que no es alcanzable por
un suministrador.

Son expectativas estdndar referidas a atributos de la calidad del
servicio en las que el consumidor mantiene una cantidad finita de

iniciales o previas

alcanzable atributo como cuantfa ideal que es alcanzable por el mejor de los
suministradores posibles (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983;
Clow, Kutz, Ozment y Soo Ong, 1997).
Expectativas Representan el nivel mds alto de desempefio alcanzable por cual-
Niveles deseadas quier abastecedor en la categorfa de producto; reflejando el nivel
de servicio que el cliente cree que puede y debe ser esperado.
Expectativas Reflejan el minimo nivel que el consumidor siente que debe ser el
adecuadas desempeifio del servicio por un suministrador para ser considerado
aceptable en una categoria de producto.
Temporal Expectativas Son expectativas que ocupan una posicion temporal previa al con-

tacto con la experiencia, evidencia o servicio (Dawar y Pillutla,
2000).

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.- El precio y su influencia sobre la formacion de preferencias

Desde un enfoque de marketing se resalta el papel del precio no sélo por su dimen-
sién monetaria sino también por la informacién que aporta al consumidor, la cual inci-
de sobre su eleccion (Monroe, 1973); por ello, se definen dos aspectos claves en el pre-
cio de venta de un determinado producto (Oh, 2003; Bolton, Warlop y Alba, 2003): una
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como componente principal del sacrificio percibido por el consumidor al realizar la
compra y otra como sefial de calidad. Desde la primera posicion, el valor percibido surge
como el resultado de la evaluacién del producto en la estimacién de lo que se espera
recibir a cambio de lo que se sacrifica, teniendo en cuenta que lo que se espera recibir
estd relacionado con su capacidad de asegurar la satisfaccion y el sacrificio tiene un
cardcter no exclusivamente monetario (Zeithalm, 1988). Desde la segunda posicion, se
la ha considerado como sefial del nivel de calidad del producto, especialmente, en aque-
llas situaciones en las que no esté al alcance del consumidor la informacién relevante y
relativa a los atributos intrinsecos (tamafio, potencia, etc.) u otros atributos extrinsecos
distintos al precio (la marca, etc.)(Zheithalm, 1988; Gutiérrez, 1993). Esta ultima pers-
pectiva se basa en los problemas de asimetrias de informaciéon de la Economia de la
Informacidn y se asienta en la hipétesis de la existencia de diferente nivel de informa-
cidén en los distintos agentes en un intercambio (Stiglitz, 2002).

En referencia a los servicios turisticos, numerosas investigaciones han determinado
la gran importancia del precio en la eleccién del alojamiento turistico (Goldberd, Green y
Wind, 1984; Lewis, 1985; Wind, Green, Shifflet y Scarbrough, 1989; Ding, Geschke y
Lewis, 1991; Hu y Hiemstra, 1996; Lewis y Shoemaker, 1997; Kashyap y Bojanic, 2000;
Wong y Chi-Yung, 2001; Oh , 2003; Lockyer, 2005; Chen y Schwartz, 2006). Asimismo,
la relevancia del precio como indicador de calidad es tanto mayor cuanto mds variabilidad
de precios exista en el mercado y cuanto mayor sea la incidencia de la estacionalidad sobre
dicho precio de venta, hechos que se dan con muy elevada intensidad en el sector turisti-
co (Gabor y Granger, 1966; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Kopalle y Winer, 1996;
Diehl, Kornish y Lynch, 2003; Suri y Monroe, 2003).

Esta doble perspectiva del precio como sefial de la calidad y como indicador del
sacrificio econémico que permite al turista estructurar la oferta existente en el mercado,
ha sido el motivo de incluir en la formacién de los Grupos Competitivos de hoteles la
variable: Precio por noche por habitacién doble estdndar.

4.- OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Esta investigacion se centra, dentro del comportamiento polietdpico de eleccion del
turista, en la fase de eleccion de tipo de establecimiento hotelero donde pernoctar por el turis-
ta; de esta forma, el objetivo general de la presente investigacion es analizar la oferta de alo-
jamientos de turismo enoldgico en Espaiia. Los objetivos especificos del trabajo son: (i) la for-
macion de la tipologia de hoteles para conocer los grupos competitivos de hoteles que coexis-
ten en el 4ambito geogréfico de las principales Denominaciones de Origen de vino; (ii) descri-
bir y comparar los rasgos que definen estos grupos competitivos identificados; (iii) andlisis de
las fortalezas y debilidades de la oferta actual existente. Para cumplir con estos objetivos se
ha desarrollado un proceso secuencial resumido en la figura 1.
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Figura 1: Objetivos especificos y fases de desarrollo del trabajo

Conser Dy Conser D wulp Conser D

Formacion de grupos Validacion de los Cluster Anilisis diferenciado de la
competitivos de hoteles obtenidas oferta de hoteles de turismo
enoldgico
METODOLOGIA e? METODOLOGIA 67 METODOLOGIA 67
Analisis Cluster Jerdrquico y ANOVA y Pruebas paramétricas y no
K-medias Andlisis Discriminante parameétricas.
Multiple

Para realizar estas tareas, en primer lugar se ha procedido a elaborar un cuestiona-
rio como soporte de recogida de informacién y en segundo lugar se ha determinado los
establecimientos a incluir en el estudio; estos establecimientos han sido todos los hote-
les situados en las dreas geogréficas de las Denominaciones de Origen de vino analiza-
das (ver cuadro 2). De esta forma, mediante entrevista telefonica a los directivos de los
hoteles se han rellenado las fichas de censo. Siguiendo este procedimiento se ha relle-
nado una ficha para cada uno de los hoteles situados en las dreas geogrificas comenta-
das, salvo de aquellos que o bien estaban cerrados por algtin motivo (vacaciones, refor-
mas, etc.) o bien han declinado participar en el trabajo.

Cuadro 2: Ficha técnica

UNIVERSO HOTELES EN ZONAS DE TURISMO ENOLOGICO

AMBITO GEOGRAFICO | Area geogrifica de 14 Denominaciones de Origen: Rioja,
Valdepenias, Ribera de Duero, Navarra, La Mancha, Penedés,
Rueda, Ribeiro, Jeréz, Somontano, Montilla-Moriles, Rias
Baixas, Campo de Borja y Jumilla.

METODO DE
RECOGIDA DE
INFORMACION Entrevista Telefonica

UNIDAD CENSAL Alojamiento turistico calificado administrativamente como
Hotel
TAMANO DEL CENSO | 371 hoteles vélidos sobre un censo total de 404

PERIODO DE RECOGIDA
DE LA INFORMACION | 1 de Enero al 30 de Junio de 2008

Respecto a la descripcion de los hoteles situados en las diferentes Denominaciones
de Origen (véase el cuadro 3), se ha detectado que las zonas con mayor oferta de hote-
les son La Mancha (19,06% del total), seguido de Penedés (17,57%). Por otra parte, los
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hoteles mayores se sitian en Jeréz (105,63 plazas) y en Penedés (102,66 plazas) mien-
tras que los mds pequefios estdn en Campo de Borja (38 plazas) y en Ribera de Duero
(49,28 plazas). Por tanto, la oferta mayor se sitia en Penedes (7.289 plazas) y La
Mancha (4.624 plazas) mientras que la zona con menor oferta es Campo de Borja (114
plazas). En cuanto al precio medio por noche por habitacién doble, los hoteles mds caros
son los de Penedés (117,42€) y Rioja con (98,12€) mientras que las pernoctaciones mas
baratas se hallan en Campo de Borja (56,82€) y Rias Baixas (57,13€).

Cuadro 3: Descripcion del censo de hoteles estudiados

Porcentaje de | Tamafio medio | Total de plazas |Precio medio por
hoteles del total |(plazas hoteleras) ofertadas noche por

habitacion doble
Total 100,00% 69,56 28.102 8293 €
La Mancha 19,06% 60,05 4.624 70,05 €
Penedés 17,57% 102,66 7.289 11742 €
Rioja 13,86% 74 30 4.161 98,12 €
Jerez 941% 105,63 4014 89,20 €
Navarra 7,18% 51,07 1481 87,29 €
Ribeiro 6,44% 65,28 1.697 64,75 €
Rueda 5.94% 71,13 1.707 77,74 €
Ribera de Duero 4 46% 49,28 887 8043 €
Rias Baixas 3.96% 58,19 931 57,13 €
Montilla-Moriles 421% 61,75 1.050 63,00 €
Somontano 3.22% 89,54 1.164 6128 €
Valdepenas 2.48% 7433 743 75,14 €
Jumilla 1,49% 63,50 381 6738 €
Campo de Borja 0,74% 38,00 114 5682 €

4.- RESULTADOS
4.1.- Formacion de los grupos competitivos de hoteles

A fin de obtener los grupos competitivos se ha aplicado un andlisis cluster secuen-
cial, validando la solucién mediante el Andlisis Discriminante (Punj y Stewart, 1981);
esto significa aplicar la siguiente secuencia de andlisis: (a) método jerdrquico de andli-
sis cluster mediante el cual se obtiene una solucién provisional de grupos competitivos
de hoteles; (b) obtencion de la solucion definitiva mediante un método partitivo de ana-
lisis cluster en el cual la solucién de partida sea la obtenida en la etapa anterior; (c) vali-
dacién de la solucién obtenida mediante el andlisis cluster. De esta forma se potencian
las fortalezas de cada tipo de andlisis cluster y se minimizan sus debilidades: asignacion
Unica de cada elemento clasificado a un grupo (métodos jerdrquicos) y confusion entre
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solucidn final con algun tipo de éptimo local o parcial (métodos partitivos). Asimismo,
la bondad del andlisis cluster estd ligado a la calidad de las variables utilizadas —véase
el cuadro 4— para realizar la tipologia (Blashfield y Aldenderfer, 1978), las cuales han
sido justificadas mediante la revision de la literatura presentada sintéticamente. En cuan-
to al método jerarquico utilizado ha sido el algoritmo de Ward combinado con la distan-
cia cuadratica como medida del grado de proximidad entre los hoteles clasificados
(Kuiper, 1975). En cuanto al método partitivo aplicado, ha sido el mds usual: k medias.

Cuadro 4: Variables de clasificacion

CONCEPTO VARIABLE DE MEDIDA

Beneficio Basico Buscado | Numero de servicios enoturisticos ofertados por el hotel
Expectativas sobre la Numero de estrellas
calidad de servicio Tamafio del hotel (plazas hoteleras)

Precio Precio habitual por noche por habitacioén doble estandar.

Los seis grupos de hoteles generados han sido validados mediante el Anélisis
Discriminante Multiple®. Primero, se han detectado diferencias estadisticamente signifi-
cativas entre los seis grupos mediante el Andlisis de la Varianza (cuadro 5). Segundo, la
chi cuadrada asociada a la lambda de Wilks permite aceptar la hipétesis de existencia de
diferencias en las puntuaciones otorgadas a las variables independientes para cada grupo
competitivo de hoteles dado que el p-valor es inferior al 1% en todos los casos.
Asimismo, la capacidad explicativa y discriminatoria del modelo estadistico es relativa-
mente alta dado que las respectivas correlaciones canénicas son 0,924, 0,888, 0,731,
0,682 y 0,420 para las cinco funciones discriminantes. Por tltimo, la matriz de confu-
sion muestra que se han clasificado correctamente el 96,2% de los hoteles. Por consi-
guiente, se puede afirmar que los resultados del Andlisis discriminante validan la solu-
cién obtenida mediante el andlisis cluster.

Cuadro 5: Anova de las variables utilizadas para realizar los grupos

Numero de Numero de Tamaiio del Precio de la
VARIABLES |servicios enotu- estrellas hotel habitacion
risticos ofertados doble(euros)
ANOVA 350,728 135,599¢ 194,972: 159,335¢

NOTA: En todas las tablas adjuntas se ha utilizado la siguiente nomenclatura: a si p < 0,01, b si p < 0,05, ¢ si p
< 0,10, n.s. = no significativo

? Los prerrequisitos para la aplicacion del Andlsisis Discriminante se cumplen satisfactoria. En
la prueba M de Box, el estadistico F se sitia en un valor de 7,533 siendo su p-valor 0,000.
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Los seis grupos competitivos de hoteles detectados son los siguientes:

- Hoteles enoturisticos de gama alta (7,3% del total de hoteles). Este grupo aglu-
tina a los hoteles que prestan de media 4,48 servicios enoturisticos de los siete ser-
vicios enoturisticos incluidos en el estudio y que tienen de media 3,89 estrellas.

- Hoteles enoturisticos de gama media-baja (10,8%). Son hoteles que prestan de
media 4,3 de los 7 posibles servicios enoturisticos incluidos y que tienen de media
2,23 estrellas.

- Hoteles con encanto no enoturisticos (suponen el 13,2% de los hoteles analiza-
dos). Este cluster retne principalmente Paradores, hoteles situados en edificios his-
tdricos, hoteles pertenecientes a clubes de calidad, hoteles de decoracién vanguar-
dista y pequefios hoteles situados en la costa con decoracién marinera.

- Grandes hoteles centrados en turismo de negocio, salud y sol y playa (7,3% de
los alojamientos turisticos estudiados). Se incluyen principalmente grandes hote-
les situados en las ciudades asi como balnearios y algunos hoteles de costa de
tamafio grande.

- Hoteles de gama media del segmento de precio bajo (21,6% del total). Son hote-
les de 3,01 estrellas de media y que mantiene de media la segunda tarifa mds baja.

- Hoteles de gama baja del segmento de precio bajo. En este grupo se incluyen
los hoteles de 1,62 estrellas de media y que cobran la tarifas més bajas por el alo-
jamiento. Son el grupo mas numeroso pues el 39,8% de los alojamientos analiza-
dos se engloban en esta categoria.

4.2.- Comparacion de los grupos competitivos de hoteles

A continuacidn se muestran las diferencias existentes entre estos grupos competi-
tivos. De esta forma, se encuentran profundas diferencias estadisticas en cuanto al
ntimero de servicios enoturisticos ofertados por los distintos grupos. Asi, los grupos que
de media ofertan mayor nlimero de servicios enoturisticos son los “hoteles enoturisticos
de gama alta” (4,48 servicios de un total de 7 servicios posibles) y los “hoteles enoturis-
ticos de gama media-baja” (4,3 servicios). Los que menos servicios enoturisticos ofer-
tan son los hoteles de “gama baja del segmento de precio bajo” (0,14 servicios) y los
hoteles de “gama media del segmento de precio bajo” (0,24 servicios). Es destacable el
escaso numero de servicios enoturisticos que de media ofertan los “hoteles con encanto
no enoturisticos” (0,57 servicios) lo que revela que la oferta de este tipo de hoteles se
concentra en otros beneficios basicos no vinculados al mundo del vino (ver cuadro 6).
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Cuadro 6: Comparacion entre grupos competitivos respecto a la oferta de
servicios enoturisticos

Enoturisticos | Enoturisticos | Con encanto | Grandes | Gama media | Gama baja
degamaalta | degama | noenoturis. | hotelesde | seg.precio | seg. precio
media-baja negocio. salud bajo bajo
y sol y playa
N° minimo de servicios
enoturisticos ofertados 3 3 0 0 0 0
N° mdximo de servicios
enoturisticos ofertados 7 7 2 3 2 2
Media de servicios
enoturisticos ofertados 448 43 0,57 0,70 0,24 0,14
ANOVA = 378,483 H de Kruskal ~Wallis = 239,795

Los grupos con tarifas comparativamente mayores, respecto a similares niveles de
estrellas, son los hoteles “enoturisticos de gama alta”, “enoturisticos de gama media-
baja” y los “hoteles con encanto no enoturisticos” (ver cuadros 7 y 8). De esta forma, se
observa que mientras que los “hoteles enoturisticos de gama alta” —con 3,89 estrellas de
media— y los hoteles “con encanto no enoturisticos” —con 3,61 estrellas— mantienen una
tarifa media cercana a 134,00€, los “grandes hoteles de negocio, salud y sol y playa”
que tienen niveles similares de estrellas (3,67) mantienen un tarifa sensiblemente menor

(115.,56€).

Asimismo, los “hoteles enoturisticos de gama media-baja” —con 2,23 estrellas—
mantiene tarifas superiores (86,13€) a hoteles de mayor categoria media, como son los
hoteles de gama media del segmento de precio bajo, con 3,01 estrellas y una tarifa media
de 72,55€. Igualmente la tarifa media de los “hoteles enoturisticos de gama media-baja”
sobrepasan en gran media la tarifa de los hoteles de menor categoria como son los hote-
les de “gama baja del segmento de precio bajo”, con 1,62 estrellas de media y una tari-
fa media de 55,70€.

Estos resultados, permiten observar precios superiores en los hoteles con ofertas
diferenciadas hacia el turismo enoldgico y hacia la diferenciacion mediante “ambientes
especiales con encanto” —edificios histdricos, paradores, hoteles pertenecientes a clubes
de calidad, hoteles de decoracién vanguardista y pequeios hoteles situados en la costa
con decoracidon marinera—.
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Cuadro 7: Comparacion entre grupos competitivos en el precio medio de la habitacion doble

Enoturisticos | Enoturisticos | Con encanto | Grandes | Gama media | Gama baja
degamaalta | degama | noenoturis. | hotelesde | seg.precio | seg.precio
media-baja negocio. salud bajo bajo

y sol y playa

Media del precio por
noche por hab. doble
en temporada alta 11363 € 86,13 € 13493€ | 11556€ 7255€ 55,70 €

ANOVA = 130,384 H de Kruskal -Wallis = 241,108

Cuadro 8: Comparacion entre grupos competitivos en relacion al nimero medio de estrellas

Enoturisticos | Enoturisticos | Con encanto | Grandes | Gama media | Gama baja
degamaalta | degama | noenoturis. | hotelesde | seg.precio | seg. precio

media-baja negocio. salud bajo bajo

y sol y playa
Media de la categoria
del hotel en el

grupo (estrellas) 389 2,23 3,61 3,67 301 1,62

ANOVA =215218 H de Kruskal -Wallis = 293,234

También se aprecian diferencias estadisticas significativas en el tamafio de los
hoteles. De esta forma los hoteles mayores son claramente los “grandes hoteles de nego-
cio, salud y sol y playa” con un tamafio medio de 227,89 plazas (ver cuadro 9). El segun-
do grupo, a gran distancia, en cuanto al tamafio, son los “hoteles con encanto no enotu-
risticos” con 83,53 plazas de media. Los hoteles menores son los “hoteles de gama baja
del segmento de precio bajo” con 45,70 plazas. Estos resultados revelan que la ventaja
competitiva de los “grandes hoteles de negocio, salud y sol y playa” reside en un gran
tamaflo y una tarifa moderada. Ello estd asociado a la obtencién de una alta ocupacion
que permita diluir los costes fijos entre un amplio conjunto de clientes.

Cuadro 9: Diferencias entre los grupos competitivos en el tamafio medio de los hoteles

Enoturisticos | Enoturisticos | Con encanto | Grandes | Gama media | Gama baja
degamaalta | degama | noenoturis. | hotelesde | seg.precio | seg.precio

media-baja negocio. salud bajo bajo

y sol y playa
Media del tamafio
de los hoteles del grupo

(plazas hoteleras) 6548 41,70 83,53 22789 68,86 45,70

ANOVA = 145,072 H de Kruskal ~Wallis = 126,168
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4.3.- Grupos competitivos: su distribucion en las diferentes Denominaciones de
Origen

En este apartado se estudia el grado de implantacién de los distintos grupos com-
petitivos dentro cada Denominacion de Origen puesto que la oferta existente nos permi-
te vislumbrar la coherencia del desarrollo de la oferta en cada destino asi como darnos
algunas pautas respecto a la futura evolucion de cada drea geografica. Los resultados
han sido recogidos en la Figura 11, que muestra la distribucién porcentual de la oferta
de cada zona respecto a los seis grupos competitivos descritos; es preciso matizar que el
bajo nimero de hoteles existentes en algunas dreas (en particular Campo de Borja y
Jumilla) hace aconsejable ver en dichas zonas los resultados con un significado mds cua-
litativo que cuantitativo.

Las dos denominaciones de origen lideres en penetracion en la hosteleria en el
mercado espafiol (Rioja y Ribera de Duero) son las zonas en que mds abundan dos tipo-
logias: hoteles enoturisticos de gama alta y hoteles ecoturisticos de gama media y baja.
Por consiguiente, los hoteleros de estas zonas han optado por utilizar el mundo del vino
como un elemento central de su oferta para atraer turistas hacia sus respectivos destinos.

La localizacién préxima a zonas de costa combinadas con un buen tiempo hacen
que las zonas en que mds abundan los hoteles con encanto no enoturisticos y los gran-
des hoteles de negocio, salud y playa son Penedés y Jerez. En estos casos, el mundo del
vino es un elemento relevante pero complementario de la oferta que permite dotar de
atractivos diferentes a los tradicionales en el mundo de la costa, buscar turistas con un
mayor gasto medio por viaje y diferenciarse en el maduro subsector del turismo de sol

y playa.

La tipologia de hoteles de gama media del segmento de precio bajo es relativamen-
te abundante en todas las Denominaciones de Origen. Por dltimo, los hoteles de gama
baja y precio bajo abundan mas en dos zonas: Rias Baixas y Valdepefias donde suponen
el 81,25% y el 55,56% respectivamente de la oferta hotelera total. A efectos del presen-
te estudio es importante sefialar este hecho puesto que los hoteleros de estas zonas son
mds renuentes por el momento a apostar por el enoturismo, labor que en estas zonas estd
mds vinculada a las empresas vitivinicolas radicadas en dichas zonas.
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Cuadro 10: Comparativa de la distribucion de los hoteles en los grupos competitivos en las
denominaciones de origen estudiadas

Enoturisticos | Enoturisticos | Con encanto | Grandes | Gama media | Gama baja
degamaalta | degama | noenofuris. | hotelesde | seg.precio | seg.precio | TOTAL
media-baja negocio. salud | bajo hajo
y sol y playa

La Mancha 400% | 1067% 9,33% 400% | 24,00% 48,00% 100%
Penedés 638% | 1489% | 29,79% 851% | 6,38% 34,04% 100%
Rioja 1607% | 2143% | 10,1% 7,14% | 2321% 2143% 100%
Jerez 2,63% 000% | 23,68% | 21,05% | 23,68% 28,95% 100%
Navarra 7,14% | 10,71% | 17.86% 357% | 32,14% 28,57% 100%
Ribeiro 0,00% 4.00% 800% | 12,00% | 20,00% 56,00% 100%
Rueda 13,04% 0,00% 8,70% 435% | 3043% 43.48% 100%
Ribera de Duero 2222% | 22.22% 0,00% 0,00% | 22,22% 3333% 100%
Rias Baixas 0,00% 0,00% 6,25% 0,00% | 12,50% 81,25% 100%
Montilla-Moriles 7,14% 7,14% 7,14% 0,00% | 28,57% 50,00% 100%
Somontano 0,00% | 1538% 000% | 1538% | 23,08% 46,15% 100%
Valdepeiias 11,11% 000% | 2222% | 11,11% | 000% 55,56% 100%
Jumilla 000% | 1667% 0,00% 0,00% | 50,00% 33.33% 100%
Campo de Borja 0,00% | 3333% 0,00% 0,00% | 0,00% 66,67% 100%

5.- CONCLUSIONES

De forma breve, se comentardn a continuacién algunas fortalezas y debilidades de
cada grupo competitivo. Primero, el pequefio tamafio de los hoteles enoturisticos —que
permite ofrecer una servicio personalizado— unido a una oferta enfocada hacia las acti-
vidades enoldgicas justifica el cobro de tarifas superiores a las que mantienen hoteles de
similares categorias. No obstante, este pequefio tamafio dificulta el logro de economias
de escala y les expone a mayores riesgos empresariales dadas las necesidades de lograr
una alta ocupacién en los momentos de mayor afluencia del afio.

Los “hoteles con encanto” mantienen su ventaja competitiva en la oferta de
“ambientes encantadores” —edificios histéricos, paradores, hoteles pertenecientes a clu-
bes de calidad, hoteles de decoracion vanguardista y pequefios hoteles situados en la
costa con decoracién marinera—. En este grupo competitivo existen diversos mecanis-
mos que posibilitan una amplia distribucién geogréfica y un mayor conocimiento de su
oferta entre la potencial clientela lo cual, unido a su tamafo relativamente elevado, les
permite obtener economias de escala y una mayor rentabilidad.
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La principal ventaja competitiva de los “grandes hoteles de negocio, salud y sol y
playa” reside en una gran tamafio y una tarifa moderada. De esta forma, su gran tama-
o le permite obtener economias de escala, lo que le facilita mantener tarifas moderadas
y rentabilizar a la vez la inversién. No obstante, para lograr tasas adecuadas de ocupa-
cién requieren vender el producto con menos precio y ademds a través de intermedia-
rios, lo cual puede en etapas regresivas del ciclo econdmico retraer su rentabilidad.

Los “hoteles de gama media del segmento de precio bajo” son hoteles con insuficientes
elementos diferenciadores en su oferta hotelera, ello refleja su dependencia de las acciones de
los restantes grupos competitivos derivada de estar posicionados en un lugar intermedio.
Asimismo, su escasa diferenciacién en cuanto a los servicios ofertados, les obliga a depender
mds de los intermediarios turisticos y, en definitiva, deben cobrar menores tarifas que suponen
a corto plazo una menor rentabilidad y a largo plazo retos de capitalizacién de sus empresas.

Los “hoteles de gama baja del segmento de precio bajo” son los de menor tamafio,
este hecho unido a que son los mds numerosos y los de menor tarifa, hace pensar en la
escasa existencia de barreras de entrada y baja diferenciacion; si relacionamos este
hecho con la demanda turistica vinculada al enoturismo, estamos ante un grupo escasa-
mente proclive a rentabilizar la posible demanda de enoturismo en sus zonas.

Las limitaciones del estudio son varias: (i) pese a que se ha incluido las
Denominaciones de Origen que aproximadamente incluyen el 85% de ventas de vino,
no se han incluido algunas Denominaciones de Origen; (ii) no se han incluido los hote-
les situados proximos a las denominaciones geograficas si no pertenecian estrictamente
a su zona delimitada lo cual podria hacer reconsiderar el peso de la oferta hotelera en
algunas zonas analizadas; (iii) se ha incluido, intentando lograr cierta homogenizacién
en el perfil de los datos, el precio por habitacidon doble en temporada alta; en ese senti-
do, seria ideal tener el precio medio efectivamente pagado a lo largo del afio por una
habitacién, informacion imposible de obtener por los autores del trabajo.
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NUEVOS RETOS PARA EL TURISMO:
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RESUMEN

En un mercado altamente competitivo y globalizado como el actual, crece el
interés por analizar el comportamiento de la demanda turistica y su modelizacién, con
el objetivo de mejorar la gestion turistica. De este modo, ofrecer atractivo de un des-
tino turistico implica poseer un profundo conocimiento de los factores que dirigen al
turista hacia el mismo, como por ejemplo su motivacién, de las actividades realizadas
por el turista en dicho destino, asi como de la evaluacién realizada por el individuo
tras la adquisicion y disfrute del servicio, es decir, el grado de satisfaccién con el pro-
ducto recibido.

La motivacién es aceptada tradicionalmente como elemento central del comporta-
miento del consumidor turistico, pero ademads se asume también como elemento central
del proceso de eleccidn del destino y de la formacion de imédgenes turisticas.

Por otro lado, la satisfaccion es el resultado de multiples factores, tales como la
comparacion de las expectativas generadas antes y después del viaje, pero también la
percepcion de los turistas sobre los servicios recibidos en ese viaje. La experiencia vivi-
da nos ofrece una imagen mas compleja, realista y diferenciada del destino.
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Este estudio pretende comprobar el nivel de dependencia entre dos elementos fun-
damentales del comportamiento del consumidor turistico, como son la motivacién que
impulsé la realizacion del viaje y la satisfaccion objetiva del turista.

El andlisis de esta relacidn constituye un elemento muy importante para los respon-
sables turisticos, pues los resultados determinardn las decisiones y estrategias comercia-
les adecuadas que pueden ser adoptadas para mejorar la gestion de los destinos, logran-
do con todo ello una mayor satisfaccion de los visitantes y el alcance de una ventaja
competitiva frente a otros destinos competidores.

1.- INTRODUCCION

En los ultimos afios el turismo ha crecido de forma espectacular, convirti€éndose en
uno de los sectores de actividad mds importantes para muchos paises, tanto desde el
punto de vista econémico, como social y cultural. En Espaiia, en 2008, la actividad turis-
tica generd el 6,30% del volumen de negocio nacional y alrededor del 12,64% del
empleo (Encuesta Anual de Servicios, Instituto Nacional de Estadistica).

El turismo es una préctica social de naturaleza espacial e inductora de numerosas
actividades econémicas (alojamiento, restauracion, espectaculos, transporte, ...), que ha
demostrado sobradamente su eficacia como motor de desarrollo econdémico, por el
movimiento econdmico que el consumo de los turistas genera en la economia de un pais
o territorio; pero también por su contribucion social, permitiendo la revitalizacién de
zonas desfavorecidas, la recuperacion urbanistica y arquitecténica, mantenimiento del
patrimonio, asi como el alcance de una mayor equidad en la sociedad reduciendo las
diferencias sociales.

El incremento de la competencia provoca cambios en las estrategias y en la men-
talidad de las empresas, asi como de los destinos turisticos. La gestion estratégica es
muy compleja, implica miltiples decisiones, ya que no sélo afecta a las administracio-
nes publicas implicadas, sino también a la iniciativa privada y a la poblacion del desti-

no (Lépez y Osécar, 20006).

Asi, en un mercado altamente competitivo, ofrecer atractivo del destino turistico
implica poseer un profundo conocimiento de (Jang y Feng, 2007):

* Los motivos que dirigen al turista a un destino concreto.
e Las actividades realizadas por el turista en el destino.

* El grado de satisfaccion con el producto recibido.
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Esto pone de manifiesto la necesidad de estudiar el comportamiento del consumi-
dor turistico, que se convierte en una tarea muy importante para las organizaciones e ins-
tituciones, pues solamente conociendo al consumidor y sus necesidades, se podran diri-
gir a ellos para satisfacerles y conseguir un posicionamiento fuerte frente a otros desti-
nos competidores.

Asi, consiguen mejorar la gestion turistica, facilitar la toma de decisiones a los res-
ponsables turisticos, llevar a cabo campafias promocionales adecuadas o nuevas inver-
siones en infraestructuras (Molera y Albaladejo, 2007).

El estudio realizado en esta investigacidn intenta analizar los antecedentes o deter-
minantes de la satisfaccion de los visitantes de un destino turistico cultural y de interior,
de una ciudad declarada Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, el 7 de diciem-
bre de 1996, como es la Ciudad Historica Fortificada de Cuenca.

2.- MARCO TEORICO
2.1.- Etapas del proceso de decision de compra

El estudio del comportamiento del consumidor adquiere una gran importancia, en
el sentido, de que es necesario conocer los deseos de los consumidores, su proceso de
toma de decisiones y su respuesta a ciertos estimulos, para satisfacer sus necesidades
(Devesa y Palacios, 2005). La primera etapa en el proceso de decision del turista es el
reconocimiento del problema o necesidad; el punto de partida es la motivacién, que es
la fuerza desencadenante para que un individuo piense en hacer un viaje (Carrillo, Frias
y Rodriguez, 2009).

Es decir, las necesidades estan interrelacionadas con las motivaciones, asi la exis-
tencia de las primeras genera y constituye la base de estas dltimas (Kozak, 2002). El
comportamiento del consumidor turistico es una conducta motivada dirigida a conseguir
determinadas metas.

La dltima etapa del proceso de decisién de compra implica la evaluacién del com-
portamiento posterior a la compra, descubriendo su satisfaccion o insatisfaccion. Este
sentimiento final tiene una importancia fundamental en el sector turistico, pues influird
de forma decisiva en decisiones futuras de recompra (volver a visitar el destino), en la
recomendacidn del mismo entre su grupo de conveniencia (familiares, amigos y cono-
cidos), asi como en la generacion de una imagen mds o menos positiva del destino entre
sus conocidos (Bigné et al., 2000).
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2.2.- Satisfaccion

En el sector turistico intentar comprender la satisfaccion de los turistas ha sido una
de las dreas mds importantes de investigacion (Petrick, 2003; Prebensen, 2006); sin
embargo, muy pocos estudios se han centrado en analizar los antecedentes de la varia-
ble satisfaccion.

La satisfaccién es un concepto complejo que depende de numerosas variables que
afectan tanto al consumidor (factores personales, culturales, econémicos, motivaciona-
les, experiencias previas o actitudes) como al propio producto o servicio (caracteristicas,
atributos, calidad, costes,...); se trata de considerar tanto elementos tangibles (recursos
fisicos, infraestructuras hoteleras y de restauracion, recursos complementarios, accesos,
comunicaciones,...) como intangibles (trato recibido, calidad del servicio, emociones
sentidas ante los recursos turisticos visitados, imagen del lugar, interaccion con otros
turistas,...), (Nowak y Washburn, 1998; Bigné et al., 2000).

Por tanto, la evaluacién del nivel de satisfaccién del turista implica considerar muil-
tiples dimensiones que facilitan el proceso psicoldgico requerido para evaluar la expe-
riencia con un producto o servicio particular (Peter y Olson, 2002). Asi, incluye las
expectativas generadas antes y durante el viaje, como la percepcion de los turistas sobre
los servicios recibidos (Barroso, Martin, Martin y Rosa, 2008).

Entre los diferentes tipos de antecedentes que influyen en la satisfaccion del turis-
ta se encuentran los atributos del servicio ofrecido (Tosun, Temizkan, Tymothy y Fyall,
2007; Weaver, Weber y McCleary, 2007); de forma que la calidad del servicio en un
claro antecedente de la satisfaccion del turista (White, 2006; Alén, Rodriguez y Fraiz,
2007; Sanchez, Gazquez, Marin y Sanchez, 2007).

2.3.- Motivacion y satisfaccion

La motivacion es aceptada como elemento central del comportamiento del consu-
midor turistico, y como la fuerza que impulsa al turista a viajar (Mediano, 2002).

La motivacién del turista le impulsa a viajar y esto le producird satisfaccion,
conseguida basicamente a partir de la busqueda de recompensas que el viaje le ofre-
cerd y de escapar del dia a dia (Mansfeld, 1992; Baloglu y Uysal, 1996; Crompton,
1979).

Gnoth (1997) sefiala que una vez que las necesidades y valores han sido activados,

la motivacion constituye un pardmetro fundamental en la formacién de expectativas, y
éstas determinan a su vez la percepcion de los productos y experiencias.
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Existen otros muchos trabajos que muestran la intima relacién entre la satisfaccion
con la motivacién: Gareia y Gil, 2005; Lee, Lee y Wicks, 2004; Lopes, 2006; Rodriguez
del Bosque et al., 2006; Severt et al., 2007; Yoon y Uysal, 2005.

Por otro lado, Martin y Recio (2006) consideran que para mantener relaciones
duraderas con los clientes basadas en la satisfaccion, no s6lo hay que prestar atencién al
concepto de calidad percibida del servicio, sino también y, de forma muy especial, al
conocimiento de sus preferencias, el cual debe partir de sus motivaciones.

Castaflo, Moreno y Crego (2006) realizan un estudio en el que demuestran la influencia
de la motivacion sobre la percepcion que los turistas tienen de la accesibilidad, la fluidez del
trafico, la hospitalidad de la poblacidn, la limpieza, los servicios e informacién para turistas y
la vida nocturna de la ciudad. Mientras que la motivacion no influye sobre los items referidos
a museos, oferta gastronomica, seguridad, clima, transporte publico, ruido e informacion.
Posteriormente, Barroso, Martin, Martin y Rosa (2008) realizan un estudio en Andalucia,
cuyos resultados proporcionan la suficiente evidencia empirica como para aceptar la influen-
cia de la motivacion turistica en el nivel de satisfaccion del turista.

Teniendo en cuenta que el nivel de satisfaccidn es un proceso unido a la necesidad,
las motivaciones y a las caracteristicas del servicio ofrecido, es necesario estudiar en
profundidad los antecedentes de la misma (Gountas y Gountas, 2007). Y este estudio
resulta extremadamente necesario para incrementar el atractivo y la competitividad de
los destinos turisticos (Yoon y Kim, 2000).

Partiendo de lo anterior, el propdsito general de este trabajo es profundizar en la satis-
faccién manifestada por los visitantes, la cual se explica a partir de dos grupos de variables:

* El motivo para visitar la ciudad, o mejor dicho, el conjunto de motivos, dado que
el proceso de decision no es el resultado de una tnica motivacion, sino que las
motivaciones son diferentes para cada individuo y, ademads, las diferentes moti-
vaciones influyen de forma interrelacionada (Valls, 1996).

* Valoracién de algunos aspectos concretos de la visita, como oferta cultural y de
ocio, visitas guiadas, comercio, zonas verdes o acceso a la ciudad, que genera-
rdn un mayor o menor sentimiento de satisfaccion.

Y como fin dltimo este trabajo persigue profundizar en el conocimiento de la rela-
cidén entre esos dos elementos fundamentales del comportamiento turistico: las motiva-
ciones de la visita y la satisfaccion con lo realizado, mediante el contraste de la siguien-

te hipdtesis general:

H1: La motivacion tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion de la visita.
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3.- METODOLOGIA
3.1.- Descripcion de la muestra

Los datos utilizados para este estudio se obtuvieron a lo largo de los meses de enero a
diciembre de 2007, mediante la realizacion de encuestas a visitantes de la ciudad de Cuenca,
que se acercaban a solicitar informacion en las oficinas de informacién turistica.

El nimero final de cuestionarios considerados validos fue de 968, una vez depura-
dos aquellos incompletos. Para este estudio, utilizamos la informacién de 332 indivi-
duos, abarcando los meses de verano. La ficha técnica (cuadro 1) recoge los datos mds
significativos de la muestra utilizada para el estudio.

Cuadro 1: Ficha técnica del estudio

UNIVERSO Turistas mayores de 18 afios
UNIDAD MUESTRAL Individuos que solicitan informacién en oficinas de
turismo
AMBITO GEOGRAFICO Cuenca, ciudad declarada ‘“Patrimonio de la
Humanidad”
METODOLOGIA Encuesta personal mediante cuestionario estructurado

TAMANO DE LA MUESTRA | 332 encuestas vilidas
ERROR DE MUESTREO | = 5.49%
NIVEL DE SIGNIFICACION | 95% (p=q=0.5)

FECHA DEL TRABAJO
DE CAMPO Junio a septiembre de 2007

3.2.- Diserio de la encuesta
El instrumento de evaluacion es un cuestionario auto-administrado, con escala tipo
Likert, que recoge informacién sobre diferentes aspectos de los turistas. El cuestionario

preparado para la presente investigacion se dividié en cuatro grandes bloques:

e El primer bloque contiene preguntas referentes al viaje: nimero de visitas, valora-
cién de la ciudad, medio o persona que le animd a venir, duracién de la estancia,...

. La segunda seccion contiene preguntas sobre la valoracion de la calidad percibida
de los distintos servicios turisticos ofrecidos, para un total de 26 items.

*  El tercer bloque hace referencia a las motivaciones de su visita turistica a la ciu-
dad, donde incluye 8 items.
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. El cuarto bloque recoge los datos sociodemograficos para la clasificacion del perfil del
turista: sexo, edad, nivel de estudios, cantidad de gasto diario y lugar de residencia.

3.3.- Medidas

La variable motivacién (cuadro 2) constituye la variable independiente del mode-
lo planteado, y para su medicién se emplearon un total de ocho items, que comprenden
tanto factores push (o de empuje, relacionados con los motivos sociopsicol6gicos) como
factores pull (o de arrastre, relacionado con los motivos culturales); (Crompton, 1979).

Cuadro 2: Indicadores de la motivacion

Visitar monumentos y

lugares histoéricos
Descubrir la gastronomia local
Visitar pueblos y
mercados tipicos
Practicar deporte

Disfrutar de la naturaleza

Relajarme y no hacer nada

Disfrutar del ocio nocturno
Estudiar espafiol

Y la variable latente dependiente es la variable satisfaccion; para su medicién se
emplearon 26 items, que engloban tanto elementos tangibles como intangibles del des-

tino (cuadro 3).

Cuadro 3: Indicadores de satisfaccion

Amabilidad de
la gente

Oferta cultural
y de ocio

Patrimonio historico

Espacios naturales

Centros de interés
turisticos visitables

Informacion turistica

Organizadores de
congresos

Zonas verdes
Transporte piblico

Empresas actividades
deportivas y de ocio

Comercio

Facilidades para
minusvalidos

Limpieza de la ciudad
Taxis

Agencias de viajes

Conservacion del
entorno

Artesanos

Profesionalidad de
agentes de seguridad

Facilidad de acceso
Seguridad ciudadana
Alquiler de coches

Conservacién del
mobiliario urbano

Convention Bureau

Servicios de guias
turisticos

Aparcamiento

Sefializacion turistica

3.4.- Técnicas de andlisis de la informacion

Para alcanzar los objetivos planteados, se analizan los datos mediante las técnicas

siguientes:
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e Andlisis descriptivo de las variables.
* Andlisis factorial exploratorio, que nos permite agrupar los items de la satisfaccion.

 Estimacion del modelo estructural, para ver la relacion entre las variables.

4.- RESULTADOS
4.1.- Anadlisis factorial

En este trabajo se realiza un andlisis factorial que nos va a permitir agrupar estos 26
items o indicadores de satisfaccion, en una serie de factores principales que recojan aspec-
tos concretos del destino turistico, a la vez que se simplifica el andlisis. Este anélisis es
posible debido a la existencia de fuertes correlaciones entre los 26 indicadores de la satis-
faccion (KMO superior al minimo aceptable y significatividad del test de Barlett).

Cuadro 4: KMO y prueba de Bartlett

Media de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0858
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 4368997

gl 325

Sig. 0,000

Se decidi6 la agrupacion en seis factores, pues es el nimero de factores para los
cuales su autovalor superaba la unidad y los cuales explican el 63,63% de la varianza.
Los indicadores que componen cada factor, aparecen recogidos en la matriz de compo-
nentes rotados (cuadro 5), asignados en funcién de sus cargas.
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Cuadro 5: Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3 4 5 6

Convention Bureau 0,8469
Organizadores de congresos 0,8531
Servicios de guias turisticos 0,5931
Centros de interés turistico visitable | 0,4475

Empresas actividades
deportivas y de ocio 0,7648

Agencias de viajes 0,7236
Alquiler de coches 0,7542
Espacios naturales 0,7191
Zonas verdes 0,7983
Limpieza de la ciudad 0,6924
Conservacion del entorno 0,7003
Conservacion del mobiliario urbano 0,4915
Transporte publico 0,6311
Taxis 0,6051
Seguridad ciudadana 0,7228
Profesionalidad agentes de seguridad 0,6728
Amabilidad de la gente 0,6259
Oferta cultural y de ocio 0,7086
Patrimonio historico 0,6367
Informacion turistica 0,6463
Facilidades para minusvalidos 0,6472
Comercio 0,7144
Artesanos 0,7132
Facilidad de acceso 0,7086
Aparcamiento 0,6255
Senalizacion turistica 0,6195
% Varianza explicada 17,31%| 10,54%|10,09% | 9,59% | 9,40% | 6,70%
% Varianza explicada acumulada | 17,31%| 27,85%|37,94% | 47,53%| 56,93%| 63,63 %

. El factor 1 formado por siete indicadores, hace referencia a la capacidad de orga-
nizacion del destino.
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. El factor 2, estd constituido por cinco indicadores, y muestra aspectos relacionados
con limpieza y conservacion del destino turistico.

o El factor 3, estd formado por cuatro indicadores, representando los servicio de
transporte y la seguridad que existe en la ciudad visitada.

. El factor 4, tiene cuatro indicadores que reflejan aspectos culturales del destino.
e Elfactor 5, formado por tres indicadores muestra otros elementos del destino.
o El factor 6, constituido por tres indicadores, representa la accesibilidad del destino.
4.2.- Estimacion del modelo estructural
La figura 1 recoge la representacion gréfica del modelo a estimar, el cual muestra la
influencia de la motivacion sobre cada uno de los factores de la satisfaccion identificados; y

esta relacion se va a estimar mediante el uso de la técnica Partial Least Squares (PLS).

Figura 1: Modelo estructural
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Esta técnica es adecuada para nuestro modelo, donde todas las variables (motiva-
cion y cada uno de los factores de satisfaccion), son constructos de cardcter formativo.

Una vez comprobada la ausencia de colinealidad entre los indicadores de cada
constructo del modelo (FIV inferior a 10 y tolerancia inferior a 0,1, para cada uno de los
indicadores; Kleinbaum, Kupper y Muller (1988)) se procede a estimar el modelo, el
cual ofrece una potencia de prueba del 99,99% (probabilidad de rechazar la hipdtesis
nula cuando es falsa).

Para la evaluacion del modelo global, nos fijamos en dos criterios:

. En primer lugar en el R? cuyo valor minimo aceptable en funcién del tamafio
muestral, nivel de significacién y ndimero de regresores, es de 6%; umbral que es
alcanzado por los seis factores de la satisfaccion (cuadro 6).

. Por otro lado la relevancia predictiva (Q?) alcanza un valor positivo para todos los
casos (cuadro 7), esto nos indica que el error cometido teniendo en cuenta toda la
informacién del modelo, es menor, que si lo estimo con la media y sin tener en
cuenta la informacién del modelo; es decir, el modelo posee relevancia predictiva,
pues reduce el error en la estimacion.

Cuadro 6: R Squares Cuadro 7: Relevancia predictiva
R Square Q?
Factor 1 0,1230 Factor 1 0,0316
Factor 2 0,1880 Factor 2 0,0572
Factor 3 0,0551 Factor 3 0,0067
Factor 4 0,2281 Factor 4 0,0763
Factor 5 0,1016 Factor 5 0,0372
Factor 6 0,0915 Factor 6 0,0185

4.3.- Contraste y discusion de las hipotesis

En base a los argumentos tedricos, esta investigacion intenta analizar en profundi-
dad las causas que determinan el nivel de satisfaccion objetiva del turista, a partir de la
valoracion que realiza de los servicios recibidos, centrdndose en la influencia que ejer-

cen las caracteristicas individuales de cada individuo, a través de su motivacion.

En este sentido formulamos la siguiente hip6tesis general:

MARIA CORDENTE, AGUEDA ESTEBAN y JUAN ANTONIO MONDEJAR 563



HI: La motivacion tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion de la visita.

Y partiendo de esta hipdtesis, planteamos seis subhipdtesis, que analizan la
influencia de la motivacién sobre los seis factores identificados para la satisfaccion:

Hla: La motivacion tiene un efecto positivo en la satisfaccion con la organizacion.
HI1b: La motivacion tiene un efecto positivo en la satisfaccion con la limpieza y
conservacion.

Hlc: La motivacion tiene un efecto positivo en la satisfaccion del transporte y
seguridad.

Hlid: La motivacion tiene un efecto positivo en la satisfaccion cultural.

Hle: La motivacion tiene un efecto positivo en la satisfaccion con otros indicadores.
HIf: La motivacion tiene un efecto positivo en la satisfaccion con la accesibilidad
del destino.

Ahora nos vamos a fijar en la significatividad de la relacion estructural que se esta-
blece entre las variables latentes, y que contiene a las hipdtesis del modelo (cuadro 8).

Cuadro 8: Contraste de hipotesis

B estandarizados Valor t Bootstrap
Motivacion -> Factorl 0,3507 1,0385
Motivacion -> Factor 2 0,4336%* 5,8969
Motivacion -> Factor 3 0,2348 1,3299
Motivacion -> Factor 4 0.4776%* 8,0591
Motivacion -> Factor 5 0,3187%* 44632
Motivacion -> Factor 6 0,3025%* 39152

*#* p<0,01; * p<0,05

En los seis casos el efecto de la motivacion sobre cada uno de los factores de la satis-
faccion (cuadro 8), es positivo, a través de los coeficientes de regresion estandarizados; los
cuales son considerados como significativos segin Chin (1998), pues para todos los casos
se supera el valor minimo 0,2 y en cinco de los seis casos, se supera el valor ideal de 0,3.

En cuanto a la significatividad de las relaciones estructurales, dos de las seis car-
gas estructurales no son significativas, es decir, para los factores 1 y 3 no es significati-
va la influencia de la motivacién. Por tanto podemos aceptar cuatro de las seis subhipé-
tesis por mostrar efectos significativos. Y rechazamos las otras dos. De manera que sélo
podemos aceptar de manera parcial la hipdtesis general de que la motivacion influye en
la satisfaccion con el destino que es percibida por el visitante.
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5.- CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el contraste de las hipdtesis planteadas en la investi-
gacién, permiten la aceptacion parcial de que la motivacion influye en la satisfaccion del
individuo con el destino turistico visitado.

Decimos parcial y no totalmente, pues la influencia de la motivacién sobre la satis-
faccion sélo se confirma para cuatro de los seis factores a través de los cuales se perci-
be la satisfaccion con el destino: de limpieza y conservacion, cultural, accesibilidad y
otros indicadores. Y no se confirma la influencia de la motivacion sobre la satisfaccion
con la organizacion y el transporte y seguridad.

Dentro de cada factor de la satisfaccién, podemos sefalar el elemento mds signifi-
cativo por medio de su carga, hablando de satisfactores especificos; asi, en el factor de
organizacién destacan los centros de interés turistico visitable y los servicios de guias
turisticos; en el factor de limpieza y conservacion, destacan los espacios naturales y la
conservacion del mobiliario urbano; en el factor de transporte y seguridad, los indica-
dores mas significativos son la seguridad ciudadana y el transporte publico; en el factor
cultural destaca el patrimonio histérico y la oferta cultural y de ocio. En el factor de
accesibilidad destaca la sefializacion turistica y la facilidad de acceso. Y en el factor de
otros los indicadores mds significativos son la artesania y el comercio.

Por consiguiente, las instituciones y las empresas del sector turistico deberian des-
arrollar acciones de colaboracién con empresas de otros sectores, tales como transporte,
comercio, artesania, seguridad y organizacion, entre otros, para potenciar y mejorar los
servicios dentro de la ciudad, y asi incrementar la satisfaccion, lo cual influird positiva-
mente en el atractivo turistico del destino.

Entre las limitaciones del trabajo sefialamos la problematica derivada de la no valida-
cién del instrumento de medida empleado para medir cada constructo, debido a que todos
son de cardcter formativo y no se pueden estudiar sus propiedades de validez y fiabilidad.

Entre las lineas de investigacion futura se marca la ampliacion del estudio a una
poblacién muestral mayor, que nos permita obtener resultados mds representativos de la
realidad.

También, la realizacion del estudio en anos posteriores, que permita comparar la
evolucion experimentada, asi como evaluar la adecuacién de las acciones desarrolla-
das por los gestores turisticos, con el fin de mejorar el atractivo del destino. Y como
tercera linea de investigacion, el estudio por separado de los diferentes indicadores de
la motivacién, para estudiar si existen o no diferencias en funcién de la motivacién de
los visitantes.
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LA NATURALEZA MULTIDIMENSIONAL DE LA
IMAGEN DE DESTINO TURISTICO.
CONCEPTUALIZACION Y COMPONENTES DE
LA IMAGEN PERCIBIDA DEL TURISMO RURAL
EN GALICIA

MARIA JOSE ANDRADE SUAREZ
Universidad de A Coruiia

RESUMEN

Existe un convencimiento en la actualidad respecto al reconocimiento del turismo
como uno de los sectores con mayor capacidad de influencia en el desarrollo de los pai-
ses y, en este sentido, se identifica también la importancia que posee la imagen como
elemento de diferenciacién y como nicleo y motor del mismo.

El estudio de la imagen de destino turistico responde a dos aspectos de especial
trascendencia; en primer lugar, el interés por explicar cientificamente la naturaleza y el
proceso de formacion de este concepto asi como su influencia en el comportamiento de
los turistas y, en segundo lugar, la necesidad de posicionar y diferenciar los destinos.

Entre las definiciones de imagen turistica, puede destacarse por su amplitud la de
Baloglu & McCleary (1999a), que consideran ésta como la “representacion mental de las cre-
encias, los sentimientos y la impresién global del individuo sobre un destino turistico”. Esta
definicion incluye las evaluaciones tanto cognitivas, creencias o conocimientos acerca de las
caracterfsticas de un destino, como las afectivas, representadas por los sentimientos hacia éste.
La imagen de destino debe considerarse, pues, como un fenémeno multidimensional.

Entre los esfuerzos por lograr de forma precisa la definicién de los componentes
de la imagen, cabe destacar la aportacién de Echtner & Ritchie (1991,1993) que conclu-
yen que la imagen de un destino estd integrada por tres continuos bipolares: a) atributo
— holistico; b) funcional — psicolégico; y ¢) comiin — tnico.
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El objetivo de este trabajo reside, por consiguiente, en la identificacion de los com-
ponentes cognitivo-afectivos conformadores de la imagen percibida del turismo rural en
Galicia mediante la combinacién de los ejes atributo-holistico, funcional- psicoldgico y
comun-tnico. La metodologia empleada y los resultados obtenidos retinen gran interés
puesto que la combinacion de las técnicas estructurada y no estructurada en la medicion
de la imagen de destino turistico permite identificar las fortalezas y debilidades de éste
(Chen & Uysal, 2002), promover eficazmente el destino (Leisen, 2001) y garantizar su
éxito competitivo (Telisman-Kosuta, 1994).

1.- MARCO TEORICO-CONCEPTUAL DE LA IMAGEN DE DESTINO
TURISTICO

La imagen de destino turistico ha recibido a lo largo de los dltimos afios gran aten-
cién tanto en la literatura académica como en la profesional. Gallarza et al. (2002: 40)
ponen de manifiesto que desde principios de los afios 70 un gran nimero de estudios han
pretendido delimitar el concepto de imagen turistica (Hunt, 1975; Gunn 1972), tentativas
que han continuado siendo un édrea de estudio preferente (Baloglu & McCleary, 1999), con
importantes esfuerzos de sintesis a finales de los 80 (Telisman-Kosuta, 1994) los cuales
contindan en la actualidad (Beerli & Martin, 2004; Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007).

Por otra parte, el examen del concepto y la naturaleza de la imagen de destino turfs-
tico se realiza desde enfoques muy heterogéneos (Gartner, 1989; Ahmed, 1991, 1996;
Bramwell & Rawding, 1996). La imagen de destino adquiere, asi, un protagonismo
especial en campos de investigacion tan diversos como la antropologia, la sociologia, la
geografia o la investigacién de mercados, entre otros (Gallarza et al; 2002).

Sin embargo, a pesar de su trascendencia, una aproximacion a la delimitacién te-
rica de la imagen turistica exige reconocer la falta de una estructura conceptual sélida,
poniendo de manifiesto que este concepto ha sido vagamente definido (Fakeye &
Crompton, 1991; Echtner & Ritchie, 1991, 1993; Gartner, 1993; Walmsley & Young,
1998; Beerli & Martin, 2004). Existen tantas definiciones de imagen como autores pre-
ocupados por su conceptualizacion.

En determinados casos, las definiciones concernientes a la imagen turistica estan
centradas en su naturaleza holistica, limitdndose a concebir la misma como la percep-
cién global sobre un lugar (Hunt, 1975; Phelps, 1986; Calantone, di Benedetto, Hakam
& Bojanic, 1989; Echtner & Ritchie, 1991; Fakeye & Crompton, 1991; Valls, 1992;
Gartner, 1993; Coshall, 2000; Gallarza et al; 2002).

Por otro lado, diversas investigaciones (Crompton, 1979; Gartner, 1986, 1989;
Richardson & Crompton, 1988; Kotler, Haider & Rain, 1993; Dadgostar & Isotalo,
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1995), contemplan la misma como la suma de impresiones individuales o percepciones
de atributos. Diferentes trabajos sugieren también que la imagen turistica es una repre-
sentacion mental resaltando su cardcter subjetivo (Crompton, 1979a; Moutinho, 1987,
Fakeye & Crompton, 1991; Gartner, 1993; Kotler, Haider & Rein, 1993; Middleton,
1994; Milman & Pizam, 1995; Alhemoud & Armstrong, 1996; Seaton & Benett, 1996).
Otro rasgo que se destaca en la conceptualizacion de la imagen turistica es su cardcter
connotativo o afectivo (Mazanec, 1994, Dadgostar & Isotalo, 1995).

En definitiva, la definicién que recoge las distintas dimensiones que de acuerdo
con la literatura deben integrar el concepto imagen de destino y que puede destacarse
por su amplitud y precision es la propuesta por Baloglu & McCleary (1999a, 1999b) que
consideran la imagen como la “representacion mental de las creencias, los sentimientos
y la impresién global del individuo sobre un destino turistico™.

1.1.- Dimensiones integrantes de la imagen de destino turistico
1.1.1.- Evaluaciones cognitivas y afectivas

El examen de la naturaleza de la imagen de destino requiere el anélisis de las dos
corrientes primordiales de investigacion, distinguiendo entre el tradicional enfoque cog-
nitivo y el reciente enfoque cognitivo-afectivo. Si bien tradicionalmente se ha otorgado
una importancia mayor al componente cognitivo de la imagen (Baloglu & Brinberg,
1997; Walmsley & Young, 1998; Baloglu, 1999); sin embargo, existe en la actualidad la
conviccidn sobre la presencia de evaluaciones tanto cognitivas como afectivas en la per-
cepcion del destino turistico (Moutinho, 1987; Gartner, 1993; Baloglu & Brinberg,
1997; Walmsley & Young, 1998; Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b).

Asi, los estudios mds actuales en la literatura turistica (Baloglu & McCleary,
1999a, 1999b; Yoon & Kim, 2000; Sonmez & Sirakaya, 2002; Kim & Richardson, 2003;
Beerli & Martin, 2004; Pike & Ryan, 2004) consideran que la imagen es un concepto
que se constituye a través de la interpretacidn tanto racional como emocional de los suje-
tos y es consecuencia de la incorporacién de dos dimensiones que estrechamente inte-
rrelacionadas: (1) las evaluaciones perceptuales/cognitivas, que hacen referencia a las
creencias y conocimientos que el turista posee sobre los atributos del destino (Baloglu,
1999; Pike & Ryan, 2004); y (2) las evaluaciones afectivas, representadas por los senti-
mientos del turista hacia el destino (Chen & Uysal, 2002; Kim & Richardson, 2003).

De acuerdo con este planteamiento, la imagen de destino debe considerarse como
un fenémeno multidimensional. La coexistencia de las dimensiones cognitiva y afecti-
va en el estudio de la imagen permite comprender mejor la representacion que tiene el
turista de un lugar (Baloglu & Brinberg, 1997).
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Asimismo, la combinacién de estos dos componentes de la imagen, cognitivo y
afectivo, da lugar a una imagen global o compuesta la cual se ha llegado a considerar
como otro componente mds de la imagen, pudiendo ser similar o diferente de las per-
cepciones cognitivas o afectivas que los individuos poseen sobre el destino, las cuales
actuarian como antecedentes en la formacién de esta imagen general (Gartner, 1993;
Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b).

1.1.2.- Continuos atributo-holistico, funcional-psicologico, comiin-iinico

Entre los esfuerzos por definir los componentes de la imagen, cabe destacar como
aportacion mds relevante la de Echtner & Ritchie (1991,1993) que concluyen que la
imagen de un destino estd integrada por tres continuos de naturaleza bipolar: a) atribu-
to — holistico; b) funcional — psicolégico; y ¢) comun — Unico.

a)  El continuo atributo-holistico plantea que la imagen estd compuesta no sélo por la
percepcion del turista de los distintos atributos individuales del destino —clima,
hospitalidad o alojamiento, entre otros—, enfoque ampliamente aceptado en la lite-
ratura, sino también por sus impresiones holisticas o globales del lugar.

b)  El continuo funcional-psicolégico contrasta, por una parte, las caracteristicas del
destino que son tangibles y directamente observables o medibles, las cuales repre-
sentan las caracteristicas funcionales que le vienen a la mente al turista cuando
piensa en un destino (nivel de precios, infraestructura de transporte, tipos de aloja-
miento, etc.); y, por otra parte, aquellas que resultan mds intangibles, abstractas y
dificiles de medir, que se corresponden con las impresiones psicoldgicas (amabili-
dad, seguridad, calidad del servicio esperado, etc.) referidas al ambiente o la
atmoésfera que el individuo asocia con un lugar (Echtner & Ritchie, 1993; Choi,
Chan & Wu, 1999; O’Leary & Deegan, 2003).

¢) El continuo comin—tnico revela la distincion entre aquellas caracteristicas o ras-
gos comunes para varios destinos, ya sean de carécter funcional (clima, vida noc-
turna, nivel de precios, etc.) o psicoldgico (hospitalidad, seguridad, etc.), y aque-
llas caracteristicas o impresiones que se perciben singulares, especificas o tinicas
para cada uno de los mismos (Echtner & Ritchie, 1993).

En consecuencia, la imagen ha analizarse como un concepto de naturaleza multi-
dimensional cuya interpretacion debe apoyarse en la combinacién e interaccidn de los
componentes identificados previamente: atributo y holistico, teniendo en cuenta, ade-
mds, que cada uno contiene caracteristicas de naturaleza funcional y psicoldgica, que, a
su vez, pueden ser comunes y Unicas (Echtner & Ritchie, 1991,1993).
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1.2.- Medicion de la imagen de destino turistico

En la medicién de la imagen de los destinos turisticos se emplea habitualmente la
combinacién de dos técnicas, estructurada y no estructurada, con el fin de captar todas
las dimensiones que integran este concepto. Los trabajos de Echtner & Ritchie (1991,
1993) son pioneros al abordar el estudio de la imagen turistica desde esta perspectiva.

1.2.1.- Técnicas estructuradas

Las técnicas estructuradas, también definidas como escalas multi—atributo, se fun-
damentan en la aplicacién de una bateria de atributos relevantes del destino fijados de
antemano por los propios investigadores. Los atributos son obtenidos mediante la reali-
zacion de estudios exploratorios y, posteriormente, se completan mediante los resulta-
dos obtenidos en entrevistas en profundidad y/o grupos de discusion. Seguidamente, se
analiza el peso de estos mismos atributos mediante un cuestionario, es decir, los sujetos
valoran los atributos, por lo general, a través de una escala Likert o de diferencial
semantico (Echtner & Ritchie, 1991, 1993).

Esta metodologia es especialmente apropiada para medir la percepcion de los atri-
butos comunes del destino, tanto funcionales como psicoldgicos y, una de sus principa-
les ventajas es su facilidad para administrar y codificar los datos (San Martin, 2006).

1.2.2.- Técnicas no estructuradas

Se consideran especialmente utiles para medir los componentes holistico y tinico
de la imagen de destino mediante la proposicion por parte del investigador de diversas
preguntas abiertas (Reilly, 1990; Echtner & Ritchie, 1993; Choi, Chan & Wu, 1999;
Tapachai & Waryszak, 2000) donde se busca la espontaneidad de los turistas a la hora
de describir libremente sus impresiones.

2.- OBJETIVOS Y DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
2.1.- Objetivos de la investigacion

El objetivo del presente estudio consiste en identificar el conjunto de componen-
tes cognitivo-afectivos conformadores de la imagen percibida a priori del turismo rural
en Galicia mediante la combinacidn de los ejes atributo-holistico, funcional-psicoldgico
y comun-tnico. Las razones que justifican la eleccion del objeto de estudio concreto-
aplicado estdn relacionadas con la significativa expansion de esta modalidad turistica en
la comunidad gallega, pues aunque representa un pequefio porcentaje de turistas, debi-
do a su difusién por todo el territorio, tiene un profundo significado social.
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2.2.- Disefio metodologico de la investigacion
2.2.1.- Investigacion de cardcter cualitativo

La fase cualitativa se apoya en la investigacién exploratoria efectuada a través de
una exhaustiva revision bibliografica. El paso sucesivo de la fase cualitativa se funda-
menta en la puesta en prictica de un grupo de discusién con alumnos del Master Oficial
en Direccion y Planificacién del Turismo de la UDC con la finalidad de conseguir una
mayor cantidad de informacién sobre la problemdtica de estudio. De este modo, los
resultados obtenidos en esta fase se toman como referencia para el planteamiento y dise-
fio de la fase cuantitativa y se consideran de utilidad para la interpretacion de los resul-
tados obtenidos.

2.2.2.- Diseiio del cuestionario y presentacion de las escalas de medicion de las
variables

La propuesta metodoldgica basada en la técnica cuantitativa es desarrollada
mediante la aplicacién de una encuesta efectuada a los individuos que se encuentran rea-
lizando turismo rural en Galicia durante los meses comprendidos entre diciembre de
2008 a marzo de 2009 a partir de un cuestionario autoadministrado enviado previamen-
te por correo postal a los propietarios de los establecimientos de turismo rural gallegos
previamente contactados (N=391). La encuesta estd ampliamente basada en el trabajo de
Echtner & Ritchie (1993) y ajustada a las necesidades del estudio requeridas.

a) Medicion del componente comiin de la imagen de destino.

1.Con la finalidad de medir el componente perceptual/cognitivo de la imagen, se
han tomando en cuenta los atributos més frecuentemente reflejados en trabajos
previos y en la revision de otras escalas aplicadas para medir la imagen de des-
tinos turisticos (Gartner, 1989; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner & Shen,
1992; Echtner & Ritchie, 1993; Hu & Ritchie, 1993; Stabler, 1990; Baloglu &
McCleary, 1999a, 1999b; Chen & Hsu, 2000; Beerli & Martin, 2004). En con-
creto, se eligieron 20 atributos cognitivos con diferente posicién en el continuo
funcional-psicologico (Echtner & Ritchie, 1991; Gallarza, Gil & Calder6n,
2002). La opinién de los turistas se mide a través de una escala Likert de 7 posi-
ciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo).

2.La evaluacion de los atributos que conforman el componente afectivo de la ima-
gen se llevd a cabo empleando una escala bipolar de diferencial semantico de 4
items y 7 posiciones: aburrido-divertido, estresante-relajante, deprimente-exci-
tante, desagradable-agradable, siguiendo la propuesta de los trabajos empiricos
de autores como Russel & Pratt (1980) y utilizados con anterioridad en diversos
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estudios (Walmsley & Jenkins, 1993; Walsmley & Young, 1998; Baloglu &
McCleary, 1999a; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim &
Richardson, 2003; Beerli & Martin, 2004a; Pike & Ryan, 2004).

3.La valoracién de la imagen global se mide a través de un tnico {tem preguntan-
do a los encuestados: “En general, ;qué imagen tiene usted del turismo rural en
Galicia?” Para codificar las respuestas se utilizé una escala Likert de 7 puntos
que puede variar desde muy negativa (1) hasta muy positiva (7).

b) Medicién de los componentes holistico y inico de la imagen de destino.

1.El componente holistico funcional de la imagen percibida a priori del turismo
rural en Galicia se mide a través de la siguiente pregunta: “;Qué imégenes o
caracteristicas concretas le venian a la mente cuando pensaba en realizar turismo
rural en Galicia en sus vacaciones?”

2.Por su parte, el componente holistico psicoldgico se recoge mediante la pregun-
ta: “;Como describirfa el ambiente o los sentimientos que esperaba experimen-
tar al realizar turismo rural en Galicia?”.

3.El componente unico de la imagen se mide a través de la siguiente cuestion:
“Indique aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son tnicas o dis-
tintivas del turismo rural en Galicia”.

3.- ANALISIS DE RESULTADOS
3.1.- Analisis basado en la técnica estructurada
3.1.1.- Andlisis descriptivo de los atributos de la imagen

Con respecto a los atributos cognitivos (véase cuadro 1) se observa que los tres
atributos mejor valorados por la totalidad de la muestra se corresponden con la belleza
paisajistica, el ambiente relajado y tranquilo y la gastronomia local. También alcanzan
niveles relativamente elevados los atributos asociados con la seguridad del destino, su
riqueza histdrica y patrimonial y la hospitalidad y amabilidad de los residentes. Por el
contrario, los atributos peor valorados se corresponden, por una parte, con la creencia de
que Galicia como destino de turismo rural no presenta facilidad en la infraestructura de
accesos y transportes desde otras regiones y, por otra, su clima no es considerado como
el mds agradable. A su vez, se “critica” también la ausencia de zonas de recreo y disfru-
te para nifios asi como de oportunidades para la aventura y el deporte.
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Cuadro 1: Analisis descriptivo de los atributos cognitivos de la imagen de destino

Variables Media D.T.
-Es un lugar con riqueza histdrica y patrimonial 593 0910
-Es un lugar sin contaminacién ambiental, limpio y cuidado 5,69 0,906
-Los residentes de las zonas rurales de Galicia son amables y hospitalarios 591 0,879
-Es un lugar con alojamientos rdsticos de calidad 5,74 0,947

-Dispone de numerosas atracciones culturales para visitar
(museos, monumentos histricos...) 5,59 1,024
-Presenta actividades culturales de mucho interés

(festivales, celebraciones populares...) 5,53 1,081
-Sus costumbres (artesania, folclore, etc.) son dignas de conocer 5,83 0,980
-Presenta un fécil acceso/transporte desde otras regiones 437 1,369
-En general, existe una buena relacion calidad/precio 5,69 0,836
-Es un lugar seguro para visitar 6,20 0315
-Es un lugar sin demasiados turistas 5,73 0,967
-Es un lugar que posee un ambiente relajado y tranquilo 6,36 0,806

-Es un lugar que posee numerosos edificios y construcciones emblematicas

(iglesias, pazos, torres...) 5,96 0,829
-Es un lugar donde puede degustarse con calidad gastronomia local rica y variada 6,31 0,341
-Es un lugar donde existen zonas de recreo y disfrute para los nifios 5,05 1432

-Es un lugar donde se facilita pasear con tranquilidad por el conjunto natural

y/o histérico 6,03 0.792
-Es un lugar con buena atencién al turista y que cuida la calidad del servicio 5,74 0,999
-Dispone de gran belleza paisajistica y dreas naturales muy hermosas 6,39 0,766
-Su clima resulta agradable 494 1,292

-Ofrece muchas oportunidades para la aventura y el deporte

(senderismo, escalada, montafiismo...) 532 1,320

Por tanto, en general, se desprende que la imagen cognitiva del turismo rural en
Galicia estd asociada bdsicamente a los recursos naturales vinculados al paisaje y tam-
bién a la tranquilidad y seguridad del destino. Ocupan, asimismo, un lugar preferente los
atractivos histdrico-culturales entre los cuales destacan la gastronomia y la hospitalidad
de los residentes.

En lo que respecta a la imagen percibida del turismo rural en Galicia a nivel afec-

tivo, los resultados que se muestran en el cuadro 2 hacen notorio que el destino se per-
cibe, en general, de modo bastante favorable ya que las puntuaciones otorgadas por los
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turistas son relativamente elevadas en las cuatro variables que determinan la imagen
afectiva. El destino se percibe, principalmente, como un lugar relajante y agradable,
siendo la puntuacién de la primera variable mencionada ligeramente superior a la de la
segunda; respecto al atributo afectivo con una puntuacién menor, cabe sefialar que es la
percepcion del destino como un lugar de vacaciones excitante.

Cuadro 2: Analisis descriptivo de los atributos afectivos de la imagen de destino

Variables Media D.T.
-El turismo rural en Galicia es un destino aburrido-divertido 585 0,375
-El turismo rural en Galicia es un destino estresante-relajante 6,69 0,465
-El turismo rural en Galicia es un destino deprimente-excitante 5,59 0,906
-El turismo rural en Galicia es un destino desagradable-agradable 6,59 0,492

En lo que se refiere a la medicién de la imagen general del destino (véase Tabla I11.3)
se observa que, en general, predominan los individuos que poseen una imagen muy positiva
del destino, lo que lo que supone un adecuado posicionamiento del mismo en la mente de
los turistas. Cabe destacar, asimismo, la existencia de una proporcién importante de la mues-
tra que percibe la imagen global del turismo rural en Galicia como totalmente positiva.

Cuadro 3: Analisis descriptivo de la imagen global de destino

Imagen global del destino Frecuencia Porcentaje
Bastante positiva 40 10,2%
Muy positiva 221 56,5%
Totalmente positiva 130 33,2%

(5= Bastante positiva; 6= Muy positiva; 7= Totalmente positiva)

3.1.2.- Identificacion de la estructura factorial del componente comiin de la imagen

Si bien la imagen percibida a priori del turismo rural en Galicia se ha analizado
incluyendo las opiniones manifestadas por los turistas sobre los 24 atributos manifesta-
dos anteriormente, cabe poner de relieve que, probablemente, los individuos estructuran
y organizan la percepcion del destino mediante un nimero de dimensiones mas reduci-
do. Asi pues, con el objetivo de identificar las dimensiones de la imagen subyacentes al
conjunto de atributos sefialados, se emplea la técnica del andlisis factorial en su vertien-
te exploratoria con rotacién varimax.

Sobre la base de los resultados expuestos al respecto en el cuadro 4, cabe destacar
varios aspectos de interés. En primer término, el valor de la determinante de la matriz
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de correlaciones finalmente obtenido es un valor préximo a 0 y bastante bajo (3,58E-
005) lo cual permite verificar una buena matriz de correlaciones y un buen grado de inte-
rrelacion entre las 24 variables analizadas. Otro de los indicadores de idoneidad es el
Contraste de Esfericidad de Bartlett el cual alcanza también una resultado muy satisfac-
torio (3902,10) con un nivel de significacién asociado (0,000); por su parte, el coeficien-
te de Kaiser-Meyer-Olkin, se aproxima a 0,9, con lo que continda verificando que las
variables comparten mucha informacion para ser incluidas en factores comunes.

Conviene poner de manifiesto que, para llegar a la solucién factorial expuesta, se
ha aplicado el como criterio de seleccidn el que todos los factores posean un valor pro-
pio o valor Eigen por encima de 1 y que el peso de cada variable en cada factor sea igual
o superior a 0,40.

El andlisis de fiabilidad a partir del indicador Alfa de Cronbach para cada uno de
los factores muestra, asimismo, resultados muy satisfactorios ya que supera, a excepcion

del Factor 6, el minimo recomendado de 0,60 para estudios exploratorios.

El andlisis evidencia, en resumen, una estructura compuesta por seis factores que
explican mds del 60% de la varianza total acumulada.
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Cuadro 4: Analisis factorial exploratorio del componente comin de la imagen de destino

Factores

Factor 1

Factor 2

Factor 3

Factor 4

Factor 5

Factor 6

-Es un lugar con alojamientos rdsticos de calidad

-En general, existe una buena relacion calidad/precio

-Es un lugar sin contaminacién ambiental, limpio y cuidado

-Los residentes de las zonas rurales de Galicia son amables y hospitalarios
-Es un lugar con buena atencidn al turista y que cuida la calidad del servicio

0,795
0,782
0,780
0,771
0,772

-Dispone de numerosas atracciones culturales para visitar
(museos, monumentos histdricos...)

-Es un lugar con riqueza histdrica y patrimonial

-Sus costumbres (artesania, folclore, etc.) son dignas de conocer
-Presenta actividades culturales de mucho interés

(festivales, celebraciones populares...)

-Es un lugar que posee numerosos edificios y construcciones
emblemdticas (iglesias, pazos, torres. ..)

0,791
0,789
0,782
0,766

0,743

-Ofrece muchas oportunidades para la aventura y el deporte
(senderismo, escalada, montaiismo...)

-Presenta un ficil acceso/transporte desde otras regiones

-Su clima resulta agradable

-Es un lugar donde existen zonas de recreo y disfrute para los nifios

0,703
0,674
0,646
0,644

-Es un lugar sin demasiados turistas

-Es un lugar donde se facilita pasear con tranquilidad por el
conjunto natural y/o historico

-Es un lugar seguro para visitar

0,793

0,744
0,682

-Es un lugar que posee un ambiente relajado y tranquilo
-Dispone de gran belleza paisajistica y dreas naturales muy hermosas
-Es un lugar donde puede degustarse con calidad gastronomia
local rica y variada

0,701
0,657

0,637

-El turismo rural en Galicia es un destino desagradable-agradable
-El turismo rural en Galicia es un destino deprimente-excitante
-El turismo rural en Galicia es un destino estresante-relajante

-El turismo rural en Galicia es un destino aburrido-divertido

0,676
0,654
0,625
0,574

Nimero de ftems
Valor Eigen

% Varianza explicada
% Varianza acumulada
Alfa de Cronbach

7073
29472
29472
0881

2229
9.289
38,761
0871

1,663
6927
45,688
0,707

1,545
6439
52,127
0,733

1,383
57762
57,189
0,662

1,146
4775
62,004
0,530

Determinante Matriz Correlaciones= 3,58E-005

Prueba de Esfericidad de Barlett= 3902,510(g1=276; Sig= 0,000)
[ndice KMO= 0,862

Alfa de Cronbach (24 Items)= 0,885

F1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-economico; F2: Atractivos historico-culturales; F3:
Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; F4: Atmdsfera del destino; F5: Ambiente social y

atractivos naturales y gastronomicos; F6: Imagen afectiva.
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La primera dimension, con mds peso en la estructura factorial examinada, estéd
compuesta por un total de cinco atributos, que guardan relacién con la oferta de aloja-
mientos rurales, la eficacia en el servicio y la relacién calidad-precio; ademds, otro de
los atributos recogidos en este factor se asocia con que el destino es considerado un
lugar pulcro y bien cuidado y el dltimo de los items hace referencia la hospitalidad y
amabilidad de los residentes. En base a estos componentes, recibe la etiqueta de “Oferta
de alojamientos rdsticos y entorno socio-econémico”.

El Factor 2 retne cinco items, que se vinculan con las costumbres, la cultura y la
riqueza histdrica y patrimonial que posee el destino (numerosas atracciones culturales,
riqueza histérica y patrimonial, sus costumbres y actividades culturales, asi como sus
diversas edificaciones emblematicas). De esta manera, se ha optado por denominar a
este factor como “Atractivos histérico-culturales”.

Por su parte, a la tercera dimensién subyacente se le puede asignar el nombre de
“Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas”, ya que en ella se incluyen
cuatro caracteristicas que hacen referencia, por un lado, a las infraestructuras de acceso
y transporte de las que estd dotado el destino en cuestién y, por otro, a la oferta en el
mismo de actividades complementarias (oportunidades para el deporte y zonas de recreo
para los menores), asi como a sus condiciones meteoroldgicas del destino.

En lo referente al Factor 4, corresponde afiadir que congrega tres atributos asocia-
dos a la tranquilidad, la seguridad y la ausencia de masificacion en el destino. En defi-
nitiva, se ha catalogado como “Atmdsfera del destino”

El Factor 5 incorpora también tres caracteristicas, vinculadas al ambiente relajado
y tranquilo del destino, a su entorno natural y paisajistico y a la riqueza gastrondmica
que lo caracteriza. Por consiguiente, se considera adecuado nombrar a este conjunto de
atributos “Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”.

El sexto y ultimo factor recibe la denominacién de “Imagen afectiva” porque con-
tiene los cuatro atributos que hacen referencia a los sentimientos y emociones que carac-
terizan al destino.

En base a estos resultados, se identifica, pues, una estructura bidimensional cogni-
tiva-afectiva en el componente comun de la imagen. En efecto, la imagen del turismo
rural en Galicia estd integrada por un conjunto de cinco factores que hacen referencia a
las percepciones cognitivas y un factor relacionado con las evaluaciones emocionales o
afectivas.
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3.2.- Analisis basado en la técnica no estructurada

En el cuadro 5 se exponen los conceptos mds evocados por lo individuos, diferen-
ciado los relativos a los componentes holistico funcional, holistico psicolégico y tnico

de la imagen del destino turistico, ordenadas de mayor a menor frecuencia.

Cuadro 5: Componentes holistico y tnico de la imagen percibida del turismo rural en Galicia

Componentes holistico y tinicos de la imagen del destino

Componentes holistico funcionales

Componentes holistico-psicoldgicos

Componentes tnicos

Naturaleza (montaiias, rios, bosques)
Paisaje
Patrimonio histdrico-cultural
Verde
Alojamientos riisticos con encanto
Gastronomf{a

Camino de Santiago

Aldeas y medio rural tradicional

Lluvia, humedad, clima frio

Tranquilidad, paz
Relajacion, descanso
Hospitalidad, familiaridad, calidez
Bienestar, felicidad, vitalidad
Ambiente agradable y placentero
Aislamiento, silencio, soledad

Sentir y disfrutar la naturaleza

Tradicional, “enxebre”, mdgico

Otros: fraternidad, libertad, nostalgia

Paisaje verde
Diversidad del entorno natural
Costumbres y tradiciones gallegas
Camino de Santiago
Gastronoma tipica
Hospitalidad, calidez
Arquitectura popular y patrimonio
histdrico-cultural
Aldeas y medio rural tradicional

Alojamientos rurales con encanto

Otros: la gente, Santiago de Otros: clima, tranquilidad,

rutas de senderismo

Compostela, animales en los prados...)

Respecto al componente holistico funcional, las caracteristicas mds apeladas por
los turistas estdn vinculadas a su entorno natural, incluyéndose, por ejemplo, sus mon-
tafias, rios, bosques, playas. Se aprecia, asimismo, que otra caracteristica muy presen-
te es el paisaje y también el color verde. El destino se vincula también con el patrimo-
nio histérico-cultural, la oferta de alojamientos rdsticos con encanto y la riqueza gas-
tronémica. En relacion con el componente holistico psicoldgico, entre las sensaciones
mds evocadas, se aprecian la tranquilidad y la paz; también figuran con bastante fre-
cuencia la relajacion y el descanso, y, por otro lado, la hospitalidad y familiaridad. En
cuanto a las caracteristicas tinicas que se mencionan con respecto al turismo rural en
Galicia, se puede apreciar que el concepto del paisaje verde y la diversidad del entor-
no natural constituyen los elementos tnicos de la imagen més destacados por los turis-
tas entrevistados. Pueden resaltarse también las costumbres y tradiciones gallegas y el
Camino de Santiago.

MARIA JOSE ANDRADE SUAREZ 581



3.3.- Representacion grdfica de la combinacion de todos los componentes de la
imagen

Con la finalidad de delimitar la verdadera representacién del destino en la mente
del turista mediante la combinacién de los continuos propuestos por Echtner & Ritchie
(1991, 1993), se muestran los resultados alcanzados a través de la aplicacion de la téc-
nica estructurada y no estructurada en la medicion de la imagen percibida a priori del
turismo rural en Galicia. Para el andlisis simultdneo de la informacion, se representan
graficamente los resultados en mapas perceptuales que reflejan cada una de las tres
dimensiones consideradas en el modelo. Para ello, se seleccionan no sdlo las respuestas
de mayor frecuencia respecto a las tres preguntas abiertas, sino también los atributos
mds valorados en la técnica estructurada.

En la figura 1 aparecen representados los continuos atributo-holistico y funcional-
psicolégico reflejando que, tanto el componente basado en atributos como el componen-
te holistico de la imagen, pueden ser de naturaleza funcional (tangible) y psicoldgica
(abstracta).

Figura 1.- Representacion de los continuos atributo-holistico y funcional-psicolégico

Caracteristicas funcionales
Belleza paisajistica Naturaleza
Gastronomia local Paisaje
Numerosas construcciones Patrimonio histérico-cultural
emblematicas Verde
Riqueza histérica y patrimonial Alojamientos rurales
Alojamientos risticos de calidad con encanto
Atributos Impresiones
Ambiente relajado Tranquilidad y paz holisticas
Seguridad Relajacion
Tranquilidad Hospitalidad
Hospitalidad Bienestar
Costumbres Ambiente agradable
Caracteristicas psicologicas

*Fuente de los datos: Items del cuestionario medidos a través de escala Likert de 7 puntos a través de la media
**Fuente de los datos: respuesta a las preguntas abiertas del cuestionario medidos a través de los porcentajes de
respuesta de los sujetos.
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El primer componente de la imagen contiene los atributos utilizados en la técni-
ca estructurada. Asi, en los cuadrantes de la izquierda se exponen varios ejemplos de
caracteristicas funcionales del destino, entre los que destacan la belleza paisajistica, la
gastronomia local, sus construcciones emblemadticas, la riqueza histdrica y patrimonial
asi como la oferta de alojamientos rusticos de calidad. En lo que se refiere a las carac-
teristicas psicoldgicas, cabe mencionar, por ejemplo, el ambiente relajado, la seguri-
dad, la tranquilidad o la hospitalidad. Por su parte, en los cuadrantes de la derecha apa-
rece la informacién capturada sobre el componente holistico de la imagen percibida
del destino. Respecto al componente holistico funcional, las principales imdgenes que
se asocian a Galicia como destino de turismo rural se refieren a la naturaleza, el pai-
saje y el colorido verde asi como también al patrimonio histérico-cultural y a la ofer-
ta de alojamientos rurales con encanto. En relacién con el componente holistico psi-
coldgico de la imagen, el destino turistico objeto de estudio estd posicionado en la
mente del turista como un lugar tranquilo, relajado, hospitalario y con un ambiente
agradable.

La figura 2 pone de relieve la combinacién de los continuos comtn—tnico y fun-
cional—psicoldgico. De esta manera, los cuadrantes de la izquierda contienen los atribu-
tos tanto funcionales como psicoldgicos empleados en la técnica estructurada para cap-
turar el componente comun de la imagen de destino turistico y son los indicados en la
anterior figura (figura 1). Por su parte, los datos de la parte derecha de la figura ilustran
las respuestas mds frecuentes de los turistas a la pregunta abierta que refleja el compo-
nente tnico de la imagen. En relacién al componente tinico funcional, las caracteristicas
distintas mds evocadas son el paisaje verde, la diversidad del entorno natural, el Camino
de Santiago y la gastronomia tipica del destino. Respecto al componente tinico psicol6-
gico, destacan sus costumbres y la hospitalidad de los residentes.
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Figura 2: Representacion de los continuos comiin-tinico y funcional-psicologico

Caracteristicas funcionales

Belleza paisajistica

Gastronomia local Paisaje verde
Numerosas construcciones Diversidad del entornc natural
emblematicas Camino de Santiago
Riqueza histérica y patrimonial Gastronomia tipica

Alojamientos rusticos de calidad

Comunes Unicos

Ambiente relajado

Seguridad
Tranquilidad Costumbres y tradiciones
Hospitalidad Hospitalidad
Costumbres

Caracteristicas psicoldgicas

*Fuente de los datos: Items del cuestionario medidos a través de escala Likert de 7 puntos a través de la media
**Fuente de los datos: respuesta a las preguntas abiertas del cuestionario medidos a través de los porcentajes de
respuesta de los sujetos.

La figura 3 combina los continuos atributo—holistico y comin—tnico. El cuadrante
superior izquierdo incluye los atributos empleados en la metodologia estructurada para
medir el componente comun de la imagen de destino turistico. Se exponen varios ejem-
plos de atributos de naturaleza funcional como pueden ser la belleza paisajistica, la gastro-
nomia local o la riqueza histdrica y patrimonial asi como diversas caracteristicas psicold-
gicas como el ambiente relajado, la seguridad y la tranquilidad del destino.

Sin embargo, esta medicién no permite aprehender los atributos de imagen que son
unicos y distintivos para el turista. En consecuencia, las respuestas de los turistas a la ter-
cera pregunta abierta son vitales para conocer el componente tnico de la imagen de desti-
no. El cuadrante inferior izquierdo almacena, por tanto, los atributos tnicos que fueron
previamente expuestos en la figura 2, entre los que procede volver a destacar como carac-
teristicas distintivas de cardcter funcional, el paisaje verde, la diversidad del entorno natu-
ral, el Camino de Santiago y la gastronomia tipica del destino. Respecto al componente
unico psicoldgico, destacan sus costumbres y la hospitalidad de los residentes.

La tarea mds dificultoso reside en diferenciar entre las caracteristicas comunes y

Unicas dentro de las impresiones holisticas. Teniendo en cuenta la propuesta de Echtner
& Ritchie (1993), el componente holistico comiin debe incluir las imdgenes o caracte-

584 LA NATURALEZA MULTIDIMENSIONAL DE LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO



risticas que pueden servir para describir otros destinos similares, como son la naturale-
za, el colorido verde y los alojamientos rurales con encanto. Por otro lado, el componen-
te holistico dnico debe acumular las impresiones que pueden resultar tinicas o distinti-
vas del destino, como pueden ser la tranquilidad y la paz, e ambiente relajado y tradi-
cional o “enxebre”.

Figura 3: Representacion de los continuos atributo-holistico y comiin-iinico

Caracteristicas comunes

Belleza paisajistica

Gastronomia local Naturaleza
Riqueza histdrica y patrimonial Verde
Ambiente relajado Alojamientos rurales
Seguridad con encanto
Tranquilidad
Atributos Impresiones
Paisaje verde holisticas

Diversidad del entorno natural

Camino de Santiago Tranquilidad y paz
Gastronomia tipica Relajacion
Costumbres y tradiciones Tradicional, enxebre
Hospitalidad

Caracteristicas Gnicas

*Fuente de los datos: Items del cuestionario medidos a través de escala Likert de 7 puntos a través de la media
**Fuente de los datos: respuesta a las preguntas abiertas del cuestionario medidos a través de los porcentajes de
respuesta de los sujetos.

4.- CONCLUSIONES

El examen bibliogréfico realizado revela que la imagen es un constructo multidi-
mensional (Milman & 1995; Ahmed, 1996). La coexistencia de las dimensiones cogni-
tiva y afectiva en el estudio de la imagen permite comprender mejor la representacion
que tiene el turista de un lugar cuyo significado no se limita sélo a sus propiedades fisi-
cas, sino que también incluye los sentimientos de la persona hacia el lugar (Baloglu &
Brinberg, 1997).

Por otra parte, los trabajos de Echtner & Ritchie (1991, 1993) son pioneros a la
hora de abordar el estudio de la imagen de un destino desde una perspectiva mixta, com-
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binando la técnica estructurada y la no estructurada y sus directrices son las que se han
seguido en esta investigacion.

Los resultados obtenidos mediante la técnica estructurada muestran la existencia
de seis factores que integran la imagen del destino en cuestion. Se identifica, pues, una
estructura bidimensional cognitiva-afectiva en el componente comtin de la imagen. En
efecto, la imagen del turismo rural en Galicia estd integrada por un conjunto de cinco
factores que hacen referencia a las percepciones cognitivas y un factor relacionado con
las evaluaciones emocionales o afectivas.

Por tanto, para promocionar eficazmente un destino turistico, no se deben enfati-
zar exclusivamente los recursos naturales, culturales o humanos del lugar, sino también
las emociones o los sentimientos que puede evocar este ultimo. Sélo de este modo, el
destino podra posicionarse sélidamente en el conjunto de lugares que considera el turis-
ta en su proceso de eleccion.

La mayor parte de los recursos turisticos son de cardcter objetivo y tangible; sin
embargo, la imagen percibida puede ser diversa debido a la naturaleza subjetiva de ésta
(Bigné et al., 2001; Leisen, 2001; Gallarza et al., 2002). Por consiguiente, la realidad del
destino puede variar significativamente de la imagen percibida (Gartner, 1993). En defi-
nitiva, es necesario comprender las imdgenes que poseen los turistas, asi como el papel
de factores internos y externos que influyen en su formacién, con el fin de mejorar el
posicionamiento de los destinos turisticos en los mercados objetivo.

En primer lugar, la imagen cumple una importante funcién en la medida en que los des-
tinos con una imagen fuerte y positiva acumulan mayor probabilidad de ser elegidos por los
turistas (Hunt, 1975; Goodrich, 1978a; Pearce, 1982; Woodside & Lysonski, 1989; Ross,
1993). En segundo lugar, la imagen percibida del destino después de la visita también influye
en la satisfaccion del turista y en sus intenciones de volver al destino en un futuro, segtin la
capacidad que tenga el destino de proporcionar a los visitantes una experiencia que se corres-
ponda con sus necesidades y encaje con la imagen que ellos tenfan del destino (Chon, 1990;
Court & Lupton, 1997; Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001; Joppe, Martin & Waalen, 2001).

En este contexto, es preciso destacar que los destinos turisticos compiten funda-
mentalmente sobre la base de su imagen percibida en relacién con los destinos compe-
tidores (Baloglu & Mangaloglu, 2001), y, en consecuencia, alcanzar una posicién com-
petitiva sélida requiere el desarrollo de una imagen positiva en los mercados objetivo
(Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999b).

Teniendo en cuenta estas premisas, la gestion estratégica de la imagen resulta mas

adecuada y eficiente una vez que se conocen los atributos que la configuran y la impor-
tancia que cada uno de ellos tiene para el turista.
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Pues como bien sefiala Hunt (1975:5): «qué poder tan grande tienen las imdgenes
turisticas de los destinos que pueden afectar de forma mds significativa al desarrollo
turistico y economico de un destino que sus propios atributos turisticos».
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LA INFLUENCIA DE LA RED RELACIONAL DEL
DESTINO EN LA IMAGEN TURISTICA INDUCIDA:
EL CASO DE GIRONA

RAQUEL CAMPRUBI SUBIRANA
Universidad de Girona

RESUMEN

El presente articulo tiene como principal objetivo analizar en que medida la ima-
gen turistica inducida por un destino estd influida por la estructura y configuracién de la
red de relaciones del destino, y asi mismo determinar si existen disfunciones en la ima-
gen turistica procedentes de la red de relaciones del destino.

Girona, ha estado el destino escogido como caso de estudio. Para determinar la
imagen turistica inducida del destino se ha realizado un andlisis de contenido de 50
folletos turisticos; y se han llevado a cabo un total de 28 entrevistas en profundidad a los
principales agentes turisticos del destino para poder determinar la red de relaciones del
mismo. Para el andlisis de la red de relaciones del destino se ha utilizado el software
UCINET 6.0, especializado en el andlisis de redes sociales.

Los resultados obtenidos demuestran que efectivamente Girona presenta algunas
disfunciones en su imagen turistica inducida. Estas disfunciones, aunque no son extre-
madamente marcadas, son suficientemente relevantes para poder tener algin tipo de
efecto sobre la demanda. Ademds se demuestra que la estructura y composicion de la red
de relaciones del destino ejercen una clara influencia en el proceso de formacién de la
imagen turistica inducida y el resultado final de ésta.

Son necesarias investigaciones futuras para determinar claramente los efectos de
las disfunciones en la imagen turistica inducida detectadas en la percepcion del turista;
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asi mismo en el futuro también se tendria que analizar otro tipo de destinos turisticos
para poder determinar si efectivamente la influencia de la estructura y composicion de
la red de relaciones del destino tienen el mismo tipo de efectos que en el caso de desti-
nos turisticos culturales como el caso de Girona.

1.- INTRODUCCION

En los dltimos afios numerosos autores han investigado la complejidad existente en
la estructura del destino turistico y los elementos que contribuyen a su competitividad
desde la perspectiva de las teorias de aglomeracion, destacando los distritos industria-
les, los clusters y las redes sociales (Dredge, 2006; Jackson y Murphy, 2002; Novelli,
Schmithz y Spencer, 2006; Sorensen, 2002; Watkins y Bell, 2002).

Un destino turistico por definicién es un sistema anclado en un espacio geografi-
co, en el cual interactian empresas, instituciones locales, administraciones ptiblicas y
poblacién local (Butler, 1980; Gunn, 1997; Laws, 1995; Pearce, 1989). En este sistema
los agentes implicados necesitan coordinacidn, y por tanto hay realidades organizativas
que pueden ser entendidas como redes sociales. Este hecho no implica que la estructura
relacional del destino esté limitada a las interacciones producidas dentro de las fronte-
ras del territorio, sino que la red relacional de un destino dispone de vinculos externos
que pueden afectar el producto turistico resultante y su demanda.

Una imagen turistica puede ser definida como la suma de creencias, ideas e impre-
siones que una persona tiene de un lugar (Kotler, Haider y Rein, 1994). Tal y como esta
definicidn indica, el poder de la imagen turistica reside en el hecho que el turista poten-
cial puede ser capaz de captar el atractivo del destino a través de la imagen que percibe
de él; siendo por tanto un elemento que influye directamente en el proceso de de deci-
sion del turista potencial a la hora de escoger un lugar donde pasar sus vacaciones
(Crompton, 1979; Etchner y Ritchie, 1991; Jenkins, 1999; Larsen y George, 2006;
Mayo, 1973; Tasci, Gartner y Cavusgil, 2007; Telisman-Kosuta, 1989).

En este contexto, la utilizacién de los mecanismos de proyeccién de la imagen
turistica y las estrategias de comunicacién adecuadas tienen como objetivo resaltar los
atractivos del destino turistico frente al turista potencial. El proceso de formacién y
comunicacién de la imagen turistica de un destino turistico es un trabajo costoso y com-
plejo, teniendo en cuenta que pueden encontrarse distintas perspectivas y/o una falta de
entendimiento comun entre los agentes turisticos del destino sobre los atributos y carac-
teristicas que debe tener la imagen del destino turistico. Ademds, del hecho que en la
mayoria de casos la responsabilidad en las acciones de comunicacién se delegan al sec-
tor publico. Cabe destacar que no siempre la formacion de la imagen turistica va a ser
perfecta, sino que la complejidad de este proceso junto a la miiltiple interaccién de los

592 LA INFLUENCIA DE LA RED RELACIONAL DEL DESTINO EN LA IMAGEN TURISTICA INDUCIDA



agentes turisticos del destino, se pueden producir disfunciones en la imagen turistica,
tales como una falta de coherencia en el producto, una falta de coherencia entre el pro-
ducto promocionado y el producto real, o bien una falta de coherencia entre las multi-
ples imdgenes emitidas del destino.

Teniendo en cuenta que cualquier destino turistico puede ser considerado como
una red relacional; hay un seguido de factores tales como la configuracion de la red, su
estructura interna, su conectividad interna y la posicién que ocupan los actores en la red
relacional, que pueden beneficiar al conjunto de empresas y instituciones locales que
operan en el destino. En este contexto, y teniendo en cuenta las contribuciones de auto-
res como Burt (1992), Granovetter (1973 y 1985), Hite (2003), Freeman (1979) y
Coleman (1988), asumimos que la estructura relacional y la posiciéon que los actores
ocupan en la red pueden beneficiar la coherencia de la imagen turistica inducida de un
destino y, al mismo tiempo, pueden reducir las potenciales disfunciones de esta imagen.

Considerando este contexto, el objetivo del presente articulo es determinar en qué
medida la imagen turistica inducida por un destino estd influenciada por la estructura y
configuracion de la red de relaciones del destino, y asi determinar si existen disfuncio-
nes en la imagen turistica procedentes de la red de relaciones del destino.

A fin de poder cumplir con este objetivo el presente articulo se estructura en tres
apartados, un primer apartado que plantea la metodologia del estudio de caso planteado,
en el cual se toma como referencia de estudio la ciudad de Girona; el segundo apartado
se presentan los resultados obtenidos remarcando tres elementos distintos: (a) el andli-
sis de la imagen turistica, (b) el andlisis de la red relacional del destino y (c) un seguido
de consideraciones finales respecto los resultados obtenidos. Finalmente, el tercer apar-
tado contempla las principales conclusiones obtenidas sobre el caso de estudio, plante-
ando posibles implicaciones para los destinos turisticos y posibles lineas de investiga-
cién futura.

2.- METODOLOGIA

El presente caso de estudio se desarrolla en la ciudad de Girona, la cual estd situa-
da al nordeste de Catalunya, a solo 58 km de la frontera francesa. Aunque desde su refor-
ma urbanistica de los afios 80, Girona es una ciudad renovada, el turismo no la ha des-
cubierto realmente hasta hace unos pocos afios, especialmente con la llegada de los vue-
los de bajo coste en el aeropuerto de Girona-Costa Brava.

Tal y como sefialan los objetivos planteados inicialmente, es necesario el andlisis

de dos tipos de elementos: (a) la imagen turistica inducida del destino y (b) la red rela-
cional del destino.
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La determinacién de la imagen turistica inducida se realiz6 a través del andlisis de
contenido de 50 folletos turisticos editados por los distintos agentes turisticos del desti-
no, en los cuales se detectaron un total 3.068 fotografias, de las cuales sélo 819 corres-
pondieron a la ciudad de Girona. De entre todos los folletos incluidos en la muestra solo
el 40% incluyan exclusivamente fotografias de dicha ciudad.

El anélisis de contenido consistié en el andlisis de dos variables: fotografias y
texto. Las fotografias se clasificaron en 7 categorias (iconos del destino, patrimonio,
naturaleza, actividades, servicios, personas y orientacidn), y asimismo se consideraron
otras variables como el tamafio de las fotograffas, los sights representados y la ubicacion
de las fotografias en el folleto (cubierta vs. interior). A partir de los datos obtenidos, y
junto a las entrevistas en profundidad realizadas, se llevé a cabo un anélisis de tipo cuan-
titativo y cualitativo que fue utilizado para poder determinar las disfunciones existentes
en la imagen del destino.

La red relacional del destino se determind a través de entrevistas en profundidad a
28 agentes turisticos relevantes del destino, identificados a partir de la técnica bola de
nieve. El andlisis de la red relacional se realiz6 a partir del anélisis de contenido de las
entrevistas en profundidad y con el soporte del software especializado en andlisis de
redes sociales UCINET 6.0 (Borgatti, Evertt y Freeman, 2002), tomado como referen-
cia 3 niveles de anélisis distintos: (a) composicién interna de la red, (b) centralidad de
los actores, y (c) estructura relacional de la red.

Finalmente, un andlisis cualitativo de las entrevistas en profundidad y de los resulta-
dos del andlisis de contenido de los folletos turisticos fue utilizado juntamente a los resul-
tados obtenidos en el andlisis de la red social con el fin de determinar la influencia de la
red relacional en la generacion de la imagen turistica inducida del destino analizado.

3.- RESULTADOS

Con el fin de presentar de forma coherente los resultados obtenidos del presente
estudio de caso y al mismo tiempo poderlos interpretar de forma correcta, este apartado
se ha dividido en tres apartados, los cuales pretenden abordar por pasos los distintos ele-
mentos relevantes para el andlisis realizado.

3.1.- Resultados relativos al andlisis de la imagen turistica inducida
A partir del andlisis de las 819 fotografias de Girona detectadas en los 50 folletos

turisticos incluidos en la muestra, se han podido determinar las caracteristicas que se
atribuyen a la ciudad a través de su imagen emitida.
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En general, tal y como se puede observar en el grafico 1, Girona se presenta en los folle-
tos como una ciudad claramente patrimonial (56,78%), en la cual destacan los conjuntos patri-
moniales compuestos por vistas generales o parciales de su casco antiguo, asi como monu-
mentos concretos, sus museos y otros espacios singulares. Esta clara prevalencia del contex-
to patrimonial va en detrimento de otros aspectos de la ciudad, tales como los clasificados bajo
las categorias de “iconos del destino” (3,66%) o “naturaleza” (2,81%). Tal y como sucede en
otros estudios hechos sobre la imagen turistica de Girona (Gali, 2005), esta ciudad se suele
presentar como un destino vacio, en el cual la figura humana queda redimida a un dltimo tér-
mino. Solo el 0,73% de las fotograffas analizadas contenian personas (turistas o poblacién
local) que tomaban el protagonismo de la fotografia; y en menos del 15% de las fotografias
se identificaron personas que formaban parte de la fotografia en un segundo plano.

Grafico 1: Categoria de las fotografias

Iconos del destino
Orientacion 3.66%
14,90%

Personas
0.73%

Servicios
16,36%

Patrimonio
56,78%

El tamafio mds habitual de las fotografias es pequefio, es decir, que no superan la
mitad de una hoja del folleto. En general, las fotografias de tamafio mas grandes son
mapas o planos de la ciudad, las cuales fueron categorizadas como “orientacion”. Es
interesante remarcar que las categorias “servicios” y “patrimonio” concentran un mayor
porcentaje de fotografias de tamafio grande.

Otro elemento a destacar es el hecho que solamente un 6,59% de las fotografias
analizadas han sido identificadas como fotografias promocionales, es decir, que se
encuentran situadas en la cubierta del folleto. En términos generales este resultado es
bastante 16gico, si tenemos en consideracion que las fotografias en la cubierta suelen
ocupar la mayor parte del espacio.

Si se observan los sights que se encuentran representados en las fotografias, se
puede constatar que en su casi totalidad son elementos patrimoniales ubicados en el
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casco antiguo de la ciudad, excluyendo casi de forma generalizada una mirada turistica
al legado contempordneo. Las Casas de I’Onyar y la Catedral son sin duda los dos ele-
mentos patrimoniales estrella de la imagen turistica inducida de la ciudad, identificn-
dose en un segundo término el patrimonio judio a través de imdgenes relativas al Museo
de Historia de los Judios y el Call. El Museo del Cine, también incluido entre los cinco
principales sights de la ciudad, es el dnico elemento situado en el ensanche de la ciudad,
presentdndose como un producto estrella gracias a su singularidad.

Revisando el andlisis del texto de los folletos, el resultado muestra que Girona,
recurrentemente es definida como una ciudad monumental, destacdndose la riqueza
artistica de su patrimonio tanto en términos de calidad como cantidad de estilos y épo-
cas representadas, donde el patrimonio judio y la catedral juegan un rol clave como
atractivos turisticos. En general son pocas las referencias a Girona como ciudad comer-
cial y sus servicios turisticos, predominando por encima de estos elementos las referen-
cias especificas a cuestiones culturales de la ciudad, resaltando entre ellos de forma par-
ticular la gastronomia y los eventos culturales.

A partir de las entrevistas en profundidad llevadas a cabo a los principales agentes
turisticos del destino, se pudieron observar algunos elementos relevantes que muestran
la existencia de disfunciones en la imagen turistica.

Aunque la mayoria de los agentes turisticos estdn de acuerdo que el patrimonio
monumental es el principal atractivo turistico de la ciudad, algunos agentes también des-
tacan el hecho que la imagen turistica que se proyecta de la ciudad no refleja completa-
mente la vida en sus calles, ya que la mayoria de fotografias se centran en mostrar su
patrimonio histérico sin contemplar la gente paseando en las calle, los comercios, etc.,

y tampoco se refleja suficientemente el patrimonio natural de la ciudad.

Otros elementos detectados a partir de las entrevistas realizadas que contribuyen a
la existencia de disfunciones en la imagen turistica de la ciudad son:

. Una falta de estructuracion del producto turistico, no limitdndose inicamente a los
recursos turisticos de la ciudad y clarificando la estrategia turistica del destino.

. Falta de un incremento del numero de plazas hoteleras.
. Mejoras en el los servicios de informacion al visitante y transporte ptblico.

. Existencia de marcas supra-territoriales que influyen negativamente sobre los atri-
butos de la ciudad (p. ej. Girona a orillas del mar).

e Imagen turistica fragmentada.
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3.2.- Resultados relativos al andlisis de la red relacional de Girona

Tal y como se ha mencionado inicialmente, el andlisis de la red relacional se llevé
a cabo a partir del andlisis cualitativo de las entrevistas en profundidad, y con el sopor-
te del programa informdtico de andlisis de redes sociales UCINET 6.0.

En primer lugar, es interesante observar la composicion interna de la red relacio-
nal. Esta red estd formada por un total de 28 agentes turisticos, destacando la existencia
de una completa representacion del sector publico y privado a través de instituciones
locales y regionales de promocion turistica, asociaciones locales y regionales de distin-
ta indole, (p. ej. la asociacién de guias turisticos y la asociacion de hosteleria), museos,
hoteles, etc. El cuadro 1 detalla los agentes turisticos que forman parte de la red relacio-
nal del destino segun topologia.

Cuadro 1: Agentes turisticos que forman parte de la red relacional segiin tipo

Agentes turisticos N° /)
DMO local 1 3,57
DMOs regionales 3 10,71
Area de cultura (local) 1 3,57
Asociaciones locales 2 7,14
Asociaciones regionales 4 14,29
Museos 5 17,86
Monumentos 2 7,14
Hoteles 8 28,57
Palacio de Congresos 1 3,57
Empresa de publicidad 1 3,57
Total 28 100,00

Es interesante tener en consideracién el hecho que la mayoria de estos agentes
turfsticos estdn involucrados en la promocioén turistica de una forma directa a través
de la publicacién de folletos turisticos, ferias de turismo, publicidad, etc. De hecho
esta es una situacion particular, posiblemente causada por la juventud del drea de
turismo del ayuntamiento, la cual obligd a otros agentes turisticos del municipio,
como la asociacién de hosteleria, a participar directamente en la promocidn turistica
de la ciudad.

En segundo lugar, si se considera la centralidad de los agentes turisticos, esta es

una propiedad que se midi6 a partir de tres algoritmos: el grado de centralidad (degree
of centrality), el poder de intermediacion (betweeness) y la proximidad (closeness
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centrality). De acuerdo con estudios anteriores, existe una elevada correlacion entre
estas tres medidas, dindose en muchos casos una coincidencia entre los actores que
presentan un mayor grado de centralidad, poder de intermediacién y proximidad, aun-
que los tres elementos les confieren roles y ventajas distintas. El grado de centralidad
ayuda que los actores sean mds prominentes e influyentes que el resto de actores de la
red; el poder de intermediacion les confiere que otros agentes turisticos de la red de
relaciones dependan de ellos para poder contactar con otros agentes que forman parte
de la red relacional; y los elevados niveles de proximidad, les posiciona a una menor
distancia con el resto de agentes que forman parte de la red relacional, facilitando
posibles intereses de comunicacién e intercambio de informacién. En este caso se
detecté que las DMO (destination marketing organization) a nivel local, comarcal y
provincial, asi como una representacion del sector privado a través de la asociacion de
hosteleria eran los agentes turisticos que mantenian valores mds elevados en estas
medidas de centralidad.

En tercer lugar, se observo que la estructura de la red estd formada por un centro y
una periferia. Concretamente, los agentes integrantes del centro son los agentes turisti-
cos con un mayor grado de centralidad, formando parte de la periferia el resto de agen-
tes turisticos de la red de relaciones del destino, tal y como se puede observar en el
sociograma que se presenta a continuacion.

Figura 1: Sociograma de los agentes turisticos de Girona

E5GI
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Extrayendo los agentes turisticos que forman parte del centro (E5[a], E7, El1l y
E17) y los agentes turisticos insolados (E4, E6, E26 y E27), se aplic6 el algoritmo fac-
tions, el cual agrupa los actores de acuerdo con las similitudes relacionales que existen
entre ellos. El sociograma resultante consistid en la existencia de dos subgrupos de
agentes organizados en forma de producto turistico, es decir, un subgrupo de agentes
dedicados al turismo cultural y otro subgrupo de agentes dedicados al turismo de nego-
cios. Es interesante observar como este elemento ayuda a reducir la fragmentacion de la
imagen turistica del destino, especialmente teniendo en cuenta que estos dos productos
van dirigidos a segmentos de mercado distintos que responden a necesidades particula-
res y con canales de promocién y distribucion con diferencias substanciales.

Un dato interesante que cabe destacar es la existencia de reuniones mensuales,
tanto a nivel municipal como comarcal, en las cuales participan gran parte de los agen-
tes turisticos que forman parte de la red relacional de la ciudad de Girona. Aunque estas
reuniones no tienen como objetivo la toma de decisiones, ayudan a la transmisioén de
informacién sobre la actividad turistica en la ciudad y sobre acciones concretas que se
estan llevando a cabo, ayudando a incrementar la cohesién existente entre los agentes
turisticos integrantes de la red relacional.

3.3.- Consideraciones finales

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos referentes a la red relacional de la ciu-
dad de Girona, podemos determinar que la proximidad (closeness centralisation) exis-
tente no es suficiente para garantizar de forma global una coherencia en el producto
turistico, ya que como se ha podido constatar existe una falta de estructuracién y clari-
ficacion de la estrategia turistica de la ciudad. No obstante, la pertinencia de agentes
regionales a la red relacional de Girona, favorece que esta ciudad forme parte de un pro-
ducto turistico a nivel regional.

También es importante remarcar que existe una falta de representacién de algunas
dimensiones del producto real del destino en la promocién turistica, como por ejemplo el
patrimonio natural entre otros. Este es un elemento que viene dado especialmente por una
falta de representacion de los agentes turisticos de estos recursos en la red de relaciones
del destino. La falta de coherencia del producto real en relacién al producto promociona-
do también viene influida negativamente por la existencia de marcas supra-territoriales
que atribuyen al destino caracteristicas no propias. No obstante, el hecho que la DMO
local esté situada en la periferia de la red relacional es un factor positivo, ya que permite
que Girona esté presente como parte del producto turistico a nivel regional.

Finalmente, aunque se ha podido observar la existencia de una imagen turistica

fragmentada, el hecho que en la periferia de la red relacional existan dos subgrupos
organizados con logica de producto, es decir, un subgrupo dedicado al turismo cultural
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y otro subgrupo dedicado al turismo de negocios, este hecho facilita que la promocién
turistica y el propio producto mantengan las caracteristicas adecuadas para satisfacer al
segmento de mercado de interés segin cada caso.

4.- CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos planteados inicialmente, el presente articulo muestra
como efectivamente la estructura y la configuracién de la red relacional del destino
influye en la formacién de su imagen turistica inducida.

En el caso concreto que nos ocupa, se ha podido observar que las consecuencias de una
red relacional con algunas debilidades en su estructura afectan la configuracién y estructura-
cién del producto turistico del destino. Asi mismo se ha destacado la importancia del hecho
que agentes regionales formen parte de la red relacional del destino a nivel local, dado que de
este modo se facilita la integracion del producto turistico local en un contexto regional. No
obstante, la existencia de marcas supra-territoriales afecta negativamente al destino local atri-
buyéndole caracteristicas no propias, hecho que no puede ser controlado directamente por la
DMO local, dada su situacién en la periferia de la red relacional a nivel regional. También se
ha detectado una falta de representacion de determinados agentes turisticos en la red relacio-
nal que dificultan que efectivamente estos elementos formen parte del producto turistico pro-
mocionado, aunque existen como oferta turistica en la ciudad. En este sentido se ha remarca-
do la fragmentacion de la imagen turistica de la ciudad, aunque la existencia de subgrupos de
agentes en la periferia de la red relacional representando los productos de turismo cultural i
turismo de negocios facilitan la promocion turistica y la configuracion de un producto adecua-
do a las necesidades especificas de cada segmento de mercado.

Estos resultados muestran que efectivamente desde los destinos turisticos, a dife-
rentes escalas (nacional, regional y local) es necesario tener en cuenta la red relacional,
considerando particularmente su estructura y la identificacion de los agentes centrales
de la misma, a fin de poder mantener un control sobre la imagen turistica del destino,
evitando pues la generacién de disfunciones en la misma que dificulten su proyeccion
en el mercado turistico. Un destino turistico con una imagen fuerte y bien configurada
mejora su competitividad en el mercado turistico, teniendo en cuenta la capacidad de la
imagen turistica para influir en el proceso de decision del destino donde pasar sus vaca-
ciones (Echner y Ritchie, 1991, Jenkins, Tasci et al., 2007).

Cabe destacar que en realidad, aunque en el presente articulo se analiza Unicamente la
influencia de la red relacional, otros estudios han determinado que la red relacional de un
destino turistico tiene efectos sobre la competitividad y capacidad de innovacién de la misma
(Guia, Prats y Comas, 2006). Por tanto, es importante considerar que tanto la imagen turis-
tica como la red relacional son elementos relevantes para la competitividad del destino.

600 LA INFLUENCIA DE LA RED RELACIONAL DEL DESTINO EN LA IMAGEN TURISTICA INDUCIDA



Aunque en el presente estudio se ha valorado la existencia de disfunciones en la
imagen turistica de Girona, y se ha constatado que efectivamente estas disfunciones vie-
nen influidas por la red relacional del destino, investigaciones futuras deben determinar
si efectivamente en otros destinos locales i/o regionales se produce la misma situacion.

En cuanto a la metodologia utilizada, se puede destacar su idoneidad tanto respec-
to el andlisis de la imagen turistica inducida, como de la red relacional del destino, tal y
como se ha podido observar en la revision de la literatura efectuada. No obstante, inves-
tigaciones futuras deberfan también incluir agentes turisticos externos al destino, los
cuales estén implicados en la generacion de imagen turistica, tales como los tour opera-
dores, guias de viajes, revistas especializadas, etc.

Finalmente, teniendo en consideracion la relevancia de la imagen turistica como
elemento influyente en el proceso de seleccion del destino turistico, investigaciones
futuras deben analizar el efecto de las disfunciones de la imagen turistica en la percep-
cion y satisfaccion del turista. En este contexto, peden darse dos situaciones que deben
de ser analizadas: una primera en la cual las disfunciones de la imagen turistica no sean
suficientemente importantes siendo casi imperceptibles por el turista, y en consecuente
no afectando la satisfaccion de su experiencia turistica; o bien una segunda situacién en
la cual las disfunciones en la imagen turistica son perceptibles por parte del turista, con-
duciendo a posibles situaciones de insatisfaccion en la experiencia turistica.
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PLAN ESTRATEGICO NACIONAL DE TURISMO
(PENTUR) DEL PERU, COMO MODELO DE
REFERENCIA PARA EL DESARROLLO DE
DESTINOS TURISTICOS ESPANOLES

IGNACIO SARIEGO LOPEZ
Universidad de Navarra.

RESUMEN

El Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR) es una herramienta que enca-
mina al Perd hacia una mejor competitividad econémica, un mayor equilibrio y un des-
arrollo sostenible. Se trata de un documento ambicioso e innovador que favorece el des-
arrollo turistico del pais, integrando los recursos y servicios turisticos de interés, a fin de
conformar productos basados en las caracteristicas particulares de cada destino.

Desde hace algunos afios este Plan ha contado con la opinién y el aporte de nume-
rosos agentes regionales y locales. El trabajo de campo ha contribuido a detectar las
necesidades prioritarias para el sector, asi como las debilidades que deben ser mejora-
das. Por ello, este Plan ha sido estructurado en base al nuevo esquema descentralizado,
ya que otorga a cada una de las diferentes regiones y localidades del pais, la posibilidad
de desarrollar destinos turisticos competitivos, igual que sucede en Espafia.

Este modelo a imitar ha trabajado desde un planteamiento que redefine el concep-
to inicial del turismo a todos los niveles: en la gestion de los territorios (Organizacion
de Gestion de Destino), en la demanda del consumidor y en los procesos de creacion de
oferta: producto, precio, comercializaciéon y comunicacion.

A continuacion se presenta un modelo estratégico de desarrollo que propone cap-
tar la tendencia de los mercados, creando productos especializados y avanzados a partir
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de los recursos potenciales del destino, adaptdndolos a las necesidades de la demanda,
comercializdndolos segun los canales mds adecuados y posicionados mediante campa-
flas de comunicacién eficaces.

Los resultados obtenidos pueden mostrar un modelo aproximado para el desarro-
llo turistico de los destinos turisticos espafoles.

1.- INTRODUCCION

El turismo es la industria de mayor y mds rdpido crecimiento, y su desarrollo, éxito
y longevidad son de importancia para la economia mundial (Antdn, et al., 1998;
Donaire, 2004; Vera, 2002).

El marco competitivo cada vez es mds complejo y, consecuentemente, més dificil
(Avila, 2005). Pricticamente todos los paises y regiones optan en la actualidad, en la
medida de sus posibilidades, por el turismo como motor econémico y herramienta de
reequilibrio territorial. Ya no son sélo las zonas turisticas tradicionales; practicamente
cualquier regidn, comarca o municipio opta por el desarrollo del turismo, independien-
temente de la dotacién de oferta y de los recursos de que disponga.

En este caso, el legado patrimonial que ha dejado la historia por todo el territorio
del Perti es un caso muy interesante a analizar. Perd es uno de los paises con mas patri-
monio histérico-cultural del mundo, hecho que estd constatado por la UNESCO a tra-
vés de los muchos bienes declarados Patrimonio de la Humanidad por esta organizacién
internacional. A lo largo de todo el territorio encontramos ciudades, monumentos, pai-
sajes culturales de gran valor histdrico-cultural y dreas naturales protegidas, a nivel
internacional. Algunas de las razones que muestran este pais como un destino turistico
con extraordinario potencial como laboratorio experimental se basan en los siguientes
hechos (PromPert, 2008):

. Es considerado uno de los siete focos originarios de cultura en el mundo.
. Lima estd reconocida como la capital gastronémica de América.

. Cuenta con once lugares inscritos en la lista de patrimonio de la humanidad
UNESCO.

. Existen mds de setenta sitios arqueoldgicos considerados de uso turistico.

. Es uno de los doce paises mega diversos, segtin el Programa del Medio Ambiente
de las Naciones Unidas.
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Por otro lado, la economia peruana se encuentra atravesando una etapa de continuo des-
arrollo, creciendo desde el afio 2005 a tasas superiores al 6 por ciento —6,8 por ciento en 2005,
7,7 por ciento en 2006, 8.9 por ciento en 2007 y 9,8 por ciento en 2008—, destacando el turis-
mo como una actividad dindmica, con una indudable proyeccion de futuro que muestra un
crecimiento interanual medio de 13% en niimero de visitantes y 15% en ingresos de
divisas (Gréfico 1), segtin datos del Ministerio de Economia y Finanzas (2008).

Grafico 1: Importancia cuantitativa del turismo en el Peru

Numero de visitantes (miles) Ingreso de divisas (millones de dolares)

2.385

2007 2008

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2002 2003 2004 2005 2006

Durante este afio 2009, el turismo peruano, al igual que su economia nacional en
general, estd alcanzando dimensiones de éxito. Las cifras de las llegadas internaciona-
les al Aeropuerto Jorge Chdvez (Lima), asi como la venta de billetes en la mayoria de
atractivos turisticos indicarian que la afluencia de turistas al Pert tendria un ligero incre-
mento con respecto al afio pasado. Esta circunstancia, visto bajo la perspectiva de un afio
de crisis mundial, con epidemias globales y la agitacién general, seria un logro para la
industria peruana, asi como para sus potenciales inversores; m4s si se compara con otros
muchos paises que estdn sufriendo dramdticamente la pérdida de visitantes.

El Plan Estratégico Nacional de Turismo —-PENTUR- que se presenta a continuacion
busca en términos generales que cada region determine de manera auténoma su poten-
cial turistico y sus posibilidades de asociacién con otras regiones para brindar una oferta
turistica mds amplia e integral. Este nuevo modelo de desarrollo, que puede ser replicado
en destinos turisticos espafioles, permitird superar las limitaciones que un modelo basado
en zonas turisticas bajo limites regionales, a otro que fundamenta su desarrollo segin des-
tinos turisticos, independientemente de su magnitud o sus limites administrativos.

2.- COMPETITIVIDAD TURISTICA DEL DESTINO
Actualmente Perd se encuentra en un proceso de conformar productos dptimos y

competitivos, procurando la inversion mds adecuada y rentable. Por ello, contar con mds
turistas y poseer abundantes recursos con potencialidad no es suficiente para afirmar que
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este pais es competitivo, desde el punto de vista turistico (Araoz, 2001). Los modelos
propuestos sugieren que estos recursos sean gestionados por industrias competitivas
capaces de innovar y mejorar continuamente sus productos y servicios por encima de los
estandares internacionales. Asi, un pafs, una regién o un municipio serdn prosperos en
la medida que cuenten con una masa significativa —segun su dimensién— de empresas
competitivas en una o varias industrias. Por este motivo, la competitividad debe enten-
derse en términos de industrias o sectores, y no en términos de territorio.

En este contexto, debe sefialarse que para que la industria del turismo llegue a ser
competitiva a escala mundial se requieren acciones conjuntas entre la empresa priva-
da y los distintos niveles de gobierno. Asi, para reflejar estas relaciones, Porter (1998)
sefiala que existen cuatro dmbitos fundamentales —las caracteristicas de la demanda, las
condiciones de la produccidn, los sectores conexos y de apoyo (clusters), y los factores
que determinan a las empresas del sector— que explican por qué las empresas innovan y
se mantienen competitivas en determinadas industrias o sectores. Bajo esta metodolo-
gia, se realizo un ejercicio con el fin de conocer la contribucion del sector publico a la
competitividad de las empresas del sector (figura 1).

Las acciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo —-MINCETUR- para
mejorar la competitividad se intensifican en dos elementos del diamante: “condiciones
de los factores de produccion” y “caracteristicas de la demanda”. Sin embargo, su rol de
facilitador y promotor de la competitividad empresarial le otorga presencia en el resto
de dmbitos para mejorar la competitividad.

Figura 1: Industria turistica en el Diamante de Porter

Factores determinantes de
las empresas del sector:
Marco legal, politica fiscal,
promocion de inversiones,
coordinacion publica- e
privada, politica laboral, Posibilidades
rivalidad empresanal. .

Condiciones de los factores de

produccidn: Industrias conexas y de apoyo:
Recursos turisticos y humanos, = .- Seguridad, promocion, puestos de
infraestructura basica, =% w informacion, suministros, salud,
planificacion, sostenibilidad. banca, transporte urbano. .,
informes estadisticos. .

Caracteristicas de la
demanda:

Investigacion de la
demanda, requerimientos
de la demanda.,

Fuente: Porter (1998). Elaboracion propia
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3.- POLITICAS TURISTICAS PARA CADA DESTINO

Una vez presentado un escenario general, a continuacion se identifican y describen las
politicas que pueden servir de referencia para cualquier destino turistico, independiente-
mente de su ubicacion geografica. Para ello, posteriormente se incide en la definicion de un
modelo de desarrollo territorial basado en el concepto de destino, muy recomendado para
los territorios que manifiestan procesos de descentralizacion, como sucede en Espana. El
desarrollo turistico basado en destinos se considera la formula territorial y conceptual
mds operativa y eficaz de planificar y gestionar el turismo en el territorio. De esta forma se
potencia el desarrollo econémico y el bienestar social, capitalizando la economia local
generada por la dindmica empresarial, el mercado laboral y la actividad productiva.

Desde esta perspectiva, la primera tarea es definir: qué es un destino turistico.
Tomando como referencia el concepto de Valls (2004): “un destino es un espacio geografico
determinado, con rasgos propios de clima, raices, infraestructuras y servicios y con cierta
capacidad administrativa para desarrollar instrumentos comunes de planificacién. Este espa-
cio atrae a turistas con productos perfectamente estructurados y adaptados a las satisfacciones
buscadas, gracias a la puesta en valor y ordenamiento de los atractivos disponibles, dotados
de una marca que se comercializa teniendo en cuenta su carécter integral”.

A partir de este concepto que se toma como vdlido, PENTUR formula las siguientes 10
politicas turisticas que orientan a los actores territoriales de cada destino para apostar por un
desarrollo sostenible. De todas ellas, con excepcion de la décima sobre la lucha contra la explo-
tacion sexual de nifios, nifias y adolescentes son aplicables a los destinos turisticos espafioles:

1. El turismo sostenible se constituye como base del desarrollo integral del destino,
promoviendo el uso responsable de los recursos culturales y naturales, mejorando
la calidad de vida de las poblaciones locales y fortaleciendo su desarrollo social,
cultural, medio ambiental y econémico.

2. Ladiversificacion y ampliacion de la oferta turistica del destino, se orienta hacia
el desarrollo de productos turisticos innovadores que respondan a las exigencias de
la demanda nacional e internacional.

3. Las modalidades, productos turisticos y formas de gestion del turismo, que pro-
muevan la incorporacion econémica, social, politica y cultural de los grupos
sociales excluidos y vulnerables son considerados prioritarios.

4. La promocion de inversiones se realiza con una intencién de eficacia. La inver-
sién nacional y extranjera tienen iguales oportunidades, contribuyendo a la gene-
racién de empleo, mejora de la calidad de vida de la poblacién local y transforma-
cion de recursos en productos turisticos competitivos y sostenibles.
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5. El desarrollo de productos y servicios turisticos de calidad constituye la base de
la competitividad de los destinos turisticos.

6. Laseguridad es un componente indispensable para el desarrollo de los productos
y servicios turisticos. La cultura de seguridad es un elemento esencial en los des-
tinos tanto para la calidad de vida de sus pobladores como para todos aquellos
turistas que lo visitan.

7. La gestién del turismo articula el funcionamiento del sector piiblico y privado,
buscando la participacion e integracion de los Gobiernos Regionales, Locales y de
las asociaciones representativas del Sector Turismo.

8. La participacion y compromiso de la poblacion en general, y de los actores de
la actividad turistica en particular, es fundamental y prioritario en el proceso de
generacién de condiciones que permitan el desarrollo del turismo.

9. La promocion se realiza sobre destinos que cuentan con la oferta turistica des-
arrollada. De esta manera se apunta hacia los distintos mercados prioritarios,
aprovechando los canales de comercializacién apropiados.

10. Lalucha contra la explotacion sexual de nifios, niiias y adolescentes es una politica
prioritaria para el desarrollo de la actividad turistica. Asf, se pretende erradicar este peli-
gro mediante el trabajo conjunto con los organismos publicos y privados competentes.

4.- MODELO TURISTICO ESTRATEGICO PROPUESTO

Como destacan numerosos autores desde hace ya algin tiempo (Avila, 2005; Cals, 1996;
Marchena, 1998; Troitifio, 2004; Vera, 2002), los proyectos de planificacion que se han venido
desarrollando tienen una visién parcial de las componentes ambientales y sociales, y no han
incorporado una gestion integral del espacio. A partir de estas 10 politicas presentadas, PEN-
TUR insta a integrar los recursos y servicios turisticos de interés del pais, planteados desde la
autenticidad y la vocacion vivencial. La finalidad es construir un destino a partir de la calidad
e identidad cultural del producto principal, optimizando la comercializacién conjunta, el nivel
de satisfaccion de la demanda y el desarrollo econdmico-social integral del territorio.

Para ello, este Plan Estratégico invoca, a través de una serie de lineas de accién ope-
rativas, a la creacion de productos altamente especializados y diferenciados que permi-

tan el consumo de cada destino, comercializados conjuntamente desde el propio territorio.

Para poder conseguir el éxito en cada destino, es necesaria la integracion del pro-
ducto con la participacion de los agentes del territorio mediante la ordenacién, defini-
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cién y temporalizacion de acciones. Por este motivo, siguiendo algunos modelos de
éxito contrastado (Avila, 2005), la Estrategia Nacional de Turismo exige contar con un
modelo que cuente con los siguientes elementos:

Desarrollo territorial: El desarrollo turistico no como un fin en si mismo, sino dentro de
un proceso en el que se apoya el desarrollo general de una sociedad y un territorio.

Cultura turistica: La sensibilizacién y concienciacion respecto a su patrimonio his-
térico, cultural y natural, reafirmando su identidad y rescatando sus valores.

Sostenibilidad turistica: El desarrollo turistico sostenible en el &mbito ambiental y
sociocultural, de forma responsable, ética y econdmicamente viable.

Nuevos productos: La creacion de productos turisticos innovadores y tematicos, con
capacidad de diferenciacién y de hacerse un espacio en la mente del consumidor.

Comunicacién integral: La relacién tanto interna, dirigida a la sensibilizacién de los
agentes, publicos y privados; como externa, dirigida en funcion de la demanda.

Sistemas de calidad: Se trata de herramientas de gestion, retroalimentaciéon y mejo-
ra del destino en todos los aspectos y fases de prestacion del servicio.

., Como crear el destino turistico?

A lo largo del presente Plan Estratégico se ha hecho referencia sobre la necesidad de

estructurar la oferta turistica de cada destino dentro del pais. En este apartado se definen las
caracteristicas propias que deberfan poseer los futuros destinos para comprender en toda su
extension la realidad, el funcionamiento y el papel que juegan como vertebradores de la ofer-
ta'y como base del desarrollo turistico. Teniendo en cuenta estas reflexiones de partida, a con-
tinuacion se presentan las ocho virtudes del modelo para la creacion de destinos turisticos
peruanos, que pueden ser reproducidas en la mayor parte de los destinos turisticos espaioles:

Cada destino turistico posee o debe poseer una Organizaciéon de Gestion de
Destino —OGD- vilida y reconocida en territorio, con competencias en materia
turistica. Las regiones, provincias y municipios del territorio al que se circunscri-
be le confiardn y delegardn la gestion y coordinacion de las actuaciones que se
refieran a su destino de manera integral, y no a las particularidades especificas de
cada uno de ellos. Dichas instituciones politicas locales estardn debidamente repre-
sentadas en la toma de decisiones en materia turistica.

La politica y vocacién turistica serd consensuada con MINCETUR en el caso de Perd,
y con los gobiernos regionales implicados en el caso de Espafia, para lo que es necesario
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mantener una comunicacién fluida utilizando las herramientas previstas. Estas medidas
permiten concertar politicas turfsticas complementarias dentro de un destino integral.

3. Cada destino turistico tiene una delimitacion georreferencia, dentro de los térmi-
nos regional-provincial-municipal que lo componen. El territorio que compone el
destino debe poseer una continuidad geogréfica cerrada con unas caracteristicas
geograficas y culturales similares, asi como una identidad turistica homogénea.

4. Los destinos deben poseer un potencial turistico propio capaz de articular produc-
tos competitivos. Es decir, necesitan contar con recursos y servicios suficientes en
cantidad y calidad para poder estructurar una oferta comercial competitiva y con
personalidad propia.

5. Cada destino llevara asociado un modelo de desarrollo turistico caracteristico,
basado en un producto especifico: oferta principal de venta. Para estructurar su
oferta principal de venta, cada destino deberd tener identificados y definidos
tanto sus recursos principales como aquellos que son susceptibles de ser puestos en
valor y reforzar el producto principal.

6. Los productos turisticos deben poner en valor el uso turistico del destino, teniendo
presente la variable de demanda. Es decir, los productos turisticos deben encami-
narse principalmente a segmentos —o nichos particularmente— de demanda especi-
ficos que faciliten y encaucen su posterior comunicacién y comercializacion.

7.  Cada destino debe contar con un Plan de Desarrollo Turistico que incluya un plan
operativo. En dicho plan se deben concretar las acciones necesarias para imple-
mentar las estrategias en el territorio de una forma pragmadtica y efectiva. El plan
debe incluir las acciones debidamente descritas, presupuestadas y organizadas cro-
nologicamente por orden de importancia para facilitar su puesta en marcha a corto,
medio y largo plazo. Los agentes turisticos locales asumen la responsabilidad de
planificar estratégicamente el desarrollo de su destino en funcién de este estudio.

8.  Los destinos deben poseer una marca definida en el mercado, que sea facilmente
reconocible por los consumidores y acorde con su identidad y la estrategia comu-
nicativa representativa del territorio para que pueda ser utilizada en los soportes de
comunicacion sin generar “ruidos” comunicacionales.

En el caso concreto de Perid, MINCETUR estd apostando por exaltar las particula-
ridades de cada pequefio destino del pafs, dentro de un destino de mayor tamafio que
actda como marca paraguas, “Pert: Vive la Leyenda”. Cada uno de esos territorios turfs-
ticos, que en muchos casos comparten distintos limites administrativos, es responsable
de su propia gestion y planificacion, asi como de estructurar una oferta turistica compe-
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titiva. Su dimensién geografica e institucional depende de los propios actores de cada
espacio, y serdn ellos quienes actiien de forma descentralizada para generar una mejor
competitividad y operatividad.

El papel de MINCETUR se basa en la coordinacién de sus OGDs en materia de
infraestructura, promocién y comunicacién para que los resultados sean complementa-
rios, minimizando asi la competencia interna entre los mismos y aportando valor afiadi-
do a la marca en la que todos se engloban y con la que se debe competir en el exterior.

B. (Como instrumentalizarlo?

Para hacer factibles estas 8 virtudes definidas, PENTUR propone un Sistema de
Gestion Turistica Integral, desarrollado a partir de metodologias y experiencias internas
y externas. El éxito de cada destino supone previamente conocer todos los factores que
intervienen en su desarrollo y ordenarlos de forma sistemadtica.

Para ello y como primera accion debe articularse una OGD representativa, con sol-
vencia técnica y recursos humanos y financieros suficientes para dinamizar este progra-
ma de trabajo, en cada uno de los destinos que se dinamicen. La estructura de organiza-
cién que deben seguir los destinos posee seis bloques o programas de trabajo presenta-
dos a continuacién brevemente:

1. Programa de planificacion y gestion de destino
La OGD, en coordinacién con el MINCETUR, asume el modelo estratégico de
PENTUR vy es la encargada de planificar exhaustivamente su destino, establecer un
programa de gestion financiera permanente, asi como de ejercer un rol ejecutor en
las inversiones y acciones necesarias para el desarrollo turistico, definidas en el
plan estratégico—operativo.

2.  Programa de territorio y destino
En este apartado se incluyen todos los aspectos relacionados con la infraestructura basi-
ca necesaria para el dptimo desarrollo del destino turistico, la conservacion del medio
ambiente y el paisaje cultural, y la regulacién y ordenacion turistica del territorio.
Es por tanto necesario que en esta drea se establezcan sinergias de coordinacion
con otros sectores diferentes al turismo y para aquellas acciones cuya competencia
sea de estamentos ajenos al propio destino.

3. Programa de creacion de producto
Las OGDs seran las encargadas de asumir las directrices para crear y/o mejorar sus
productos turisticos en torno a un plan estratégico. Con el paso del tiempo pueden
surgir nuevos recursos o nuevas estrategias de producto asociado al destino que
deberdn ser comunicadas al MINCETUR y coordinadas con el presente Plan.
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4. Programa de promocion, comunicaciéon y comercializacion
La comunicacidn interna quedard a cargo del propio destino. En este programa se
engloban acciones de sensibilizacidn, presentacion de la oferta a nivel interno, con-
certacion de agentes, dinamizacion turistica, entre otras actividades.
Respecto a la comunicacion externa del destino, las acciones tendrdn que ser con-
sensuadas y validadas por el MINCETUR, quien ostenta la responsabilidad de pro-
mocionar Perti de forma integral. Cada uno de los destinos podra ofrecer su propia
imagen a través de sus propias capacidades solo dentro de las fronteras del paifs.
Junto a estos cuatro programas de trabajo, existen otros dos que actdan de forma
transversal a los anteriores y que son igualmente necesarios para desarrollar orde-
nadamente un destino turistico:

5. Programa de calidad
De forma independiente, en colaboracién o delegando en otras entidades que tra-
bajen en materia turistica, el programa de calidad tiene que ser desarrollado den-
tro de cada uno de los programas, bien a través de implantacién de sistemas de
calidad en destino, bien en la mejora de los servicios turisticos, considerando los
lineamientos e instrumentos propuestos en el Programa Nacional de Calidad
Turistica —-CALTUR-.

6. Programa de seguridad

La percepcién de inseguridad se relaciona principalmente con el incremento de la
delincuencia y el nimero de accidentes viales. Se ha constatado que el programa
de seguridad es fundamental para enfrentar esta situacion, y es por ello que las
autoridades regionales y nacionales deben iniciar sus procesos de control en los
distintos destinos turisticos del pais. De esta forma se orienta el apoyo de iniciati-
vas locales en prevencion para la elaboracion e implantacion de politicas eficien-
tes y eficaces de seguridad ciudadana, que resulten en una reduccién de la crimi-
nalidad e incertidumbre vial que hoy afecta al pafs.

5.- CONCLUSIONES

La conclusion de los resultados se resume en dos ideas fundamentales. Por un lado
la aplicabilidad de los resultados hacia un modelo estratégico de destino, ya sea en el
ambito peruano como en cualquier otro destino turistico del mundo; y por otro la nece-
sidad de la corresponsabilidad para asumir los compromisos de este marco estratégico.

Asf, la mejora en la actividad turistica en cualquier destino pasa por una articulacion
y vertebracion de la oferta existente y futura, mediante la utilizacién de modelos comunes
de desarrollo. Hasta ahora, esta vision estratégica no es asumida de forma suficientemen-
te decidida por los agentes implicados en el desarrollo turistico de cada territorio.
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Para el caso particular de Espaifia, la puesta en valor efectiva —es decir productiva—
de cada destino, pasa por redefinir la comprension de los elementos y agentes dinami-
zadores de cada lugar. Es preciso, al menos, replantear el desarrollo de una amplia
region turistica, basdndolo en la oferta principal de venta de cada uno de sus pequefios
destinos. Esto permitird dotar de sentido y contenido a toda la marca turistica regional,
y generar asi un posicionamiento avanzado en los mercados.

La principal misién de estos proyectos de trabajo es sentar las bases de un progra-
ma de concertacion y coordinacion del desarrollo. Se deduce que las principales difi-
cultades en la aplicacion de estos programas se originardn en la capacidad de transmitir
una nueva funcién, generalmente no asumida por la administracion, en la coordinacién
y concertacion de agentes publicos y privados, y en la concreciéon de un marco técnico
metodolégico bien definido para la creacién de un producto evolucionado.

Es evidente que la aplicacion final de los resultados estd condicionada por multitud de
factores en cada destino. Sin embargo, las lineas de accion operativas que se definan, con-
formardn un programa técnico capaz de dar respuesta a las principales dificultades de un
territorio y, cuanto menos, supone un camino coherente y contrastado ante el modelo de
producto actual que, en muchos lugares, continua siendo un modelo “no exitoso”, ya que
no es completamente rentable ni extendido por las distintas zonas turisticas del pafs.

Si a esto le sumamos la situacién desfavorable de las previsiones econdmicas
actuales que sitdan a la economia mundial en un decrecimiento moderado-sostenido,
con un paulatino aumento de la inflacién, asi como de la tasa de desempleo; junto con
las estimaciones iniciales de la Organizacién Mundial de Turismo (2009), que advierten
que el turismo internacional se estancard o contraerd ligeramente entre un 1 y un 2% en
2009, la situacion se vuelve mds compleja.

Ante esta situacion, los destinos turisticos deben apostar por un modelo de trabajo
de éxito reconocido que permita captar la tendencia de los mercados, desarrollando pro-
ductos especializados y evolucionados a partir de los recursos potenciales del territorio,
adaptdndolos a las necesidades de la demanda, comercializdndolos segtin los canales
mds adecuados y posicionados mediante campafias de comunicacion eficaces.
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MARIA JESUS SUCH DEVESA
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1.- INTRODUCCION

La democratizacién de las experiencias viajeras ha contribuido a la aparicién de
numerosos destinos de turismo urbano, mas alld de los tradicionales protagonistas del
Grand Tour.

Las nuevas tendencias en la demanda turistica ejercen sin duda efectos en las
ciudades, que reaccionan para hacerse atractivas a diferentes segmentos y multiples
modalidades de turismo urbano. Gestionar las experiencias que busca el visitante con
productos disefiados para satisfacerle se convierte en objetivo fundamental del des-
arrollo turistico. Pero el desarrollo turistico de las ciudades debe ofrecer ventajas com-
petitivas a las mismas, asi como bienestar a sus ciudadanos (Antén, 2008) y el mayor
riesgo puede residir en la posible decepcién ciudadana ante los efectos del turismo
cuando tiene cardcter desequilibrador, cuando genera problemas y disfunciones en la
vida urbana.

En general, el turismo urbano se caracteriza por: a) ser dinamizador socio-econd-
mico; b) mejorar la imagen de la ciudad; c) su cardcter transversal generando efectos en
otras actividades econdmicas; d) su capacidad de potenciar el desarrollo de otras ofertas
e inversiones relacionadas; e) su facilidad para la introduccién y utilizacién de las TIC
que abren nuevas perspectivas desde el punto de vista de la gestién y el marketing
(Buhalis y Egger, 2008), asi como su contribucion a mejorar el acceso y el transporte.

En breve sintesis, cabria mencionar como factores que sirven para consolidar el
turismo urbano, entre otros, los siguientes:
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- Calidad de servicio

- Gestion medioambiental sostenible

- Fomento del patrimonio cultural

- Red de infraestructuras y comunicaciones

- Accesibilidad y conectividad

- Existencia de una adecuada oferta de servicios

- Disposicion de una red de promocion y comercializacion
- Calidez y afabilidad de los residentes

- Seguridad

2.-EL TURISMO COMO OPORTUNIDAD DE DESARROLLO URBANO

A partir del desarrollo de los factores anteriormente sefialados, las ciudades en la
actualidad pueden mejorar como consecuencia de las aportaciones realizadas por el
turismo. Siguiendo a Gonzdlez y Morales (2009) a partir del esquema de Cazes y Potier
(1994), son tres grandes esferas sobre las que hay que observar las oportunidades:

1.  esfera econdmica: a partir de la que se observan efectos de revitalizacién urbana

2. esfera de la imagen: por su potencial de construir o reforzar iconos y simbolos que
identifiquen la ciudad

3. esfera espacial: revalorizacién y reorganizacion del espacio transformando las
estructuras urbanas

Ante esa perspectiva, surge la necesidad de incorporar organismos locales de pla-
nificacién y gestion turistica que pretendan, junto al resto de agentes implicados, la cali-
dad integral del destino, en linea con la Gestion Integral de la Calidad promovida por la
Comisién Europea (2000).

Los destinos turisticos urbanos deben perseguir la calidad, la competitividad y la
sostenibilidad, sin olvidar su singularidad. La competencia entre ciudades para conver-
tirse en destinos turisticos las impulsa a desarrollar facilidades que son cada vez mads
dificiles de diferenciar entre ciudades generando dudas en los turistas que a veces difi-
cilmente saben si despiertan en Bruselas o en Nueva York (Fainstein y Powers, 2007).

Hoteles de lujo, centros de convenciones, instalaciones para practicar todo tipo de
actividades deportivas, salas de conciertos, museos, centros comerciales que apenas se
distinguen unos de otros, contribuyen a homogeneizar el panorama. Por otro lado,
muchas ciudades estdn tratando de convertirse en tnicas apelando a su entorno (rural,
en ocasiones, étnico, en otras, etc) y a los recursos existentes en él, cuando no hace
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mucho esta posibilidad se consideraba remota porque dichos entornos podian tener un
cardcter marginal o peligroso.

3.- HACIA EL MARKETING DE LA DIVERSIDAD

Las ciudades deben aprovechar la autenticidad y las sefias de identidad particula-
res para distinguirse entre ellas. Algunas recurriendo al entorno periurbano pero para
mejorar el marketing de la propia ciudad y de sus alrededores o drea de influencia, debe
entenderse bien lo que para la comunidad local significa abrirse al visitante.

En relacién con Nueva York como destino turistico urbano, Fainstein y Powers
(2007) apuntan que el turismo tiene el potencial de mejorar muchos barrios de la ciudad
y reforzar su atractivo para residentes y visitantes. Encuentran sinergias entre el desarro-
llo turistico y la creacién de productos beneficiosos para los residentes. El turismo puede
acelerar la demanda de cultura local, de rehabilitacion arquitecténica, de parques atrac-
tivos y de negocios autdctonos. Lograr el desarrollo basado en la diversidad mds que en
la explotacién de las diferencias, estimulando el intercambio cultural mientras se evita
simplemente exhibir a la poblacién local.

Antoén (2008) reflexiona sobre la relacion entre turismo y ciudad en tres planos: a)
renovacion de la estructura urbana mas alld de la gestién de monumentos y equipamien-
tos; b) efectos de la puesta en valor de los recursos y ¢) el papel del turismo en la crea-
cion o correccion de desequilibrios entre grupos sociales y espacios urbanos. Una de las
referencias seleccionadas por el autor, entre otras, corresponde a Barcelona en la que se
da “la paradoja entre una Barcelona que se siente orgullosa del cambio y una percepcion
critica acerca de cémo el cambio afecta a su propia estructura y funciones” (p. 61).

La identificacién de la ciudad con la gastronomia, con la diversidad cultural y
etnogréfica, con experiencias de disefio o vanguardia, la posibilidad de configurar ciu-
dades como hub desde el que proceder a conocer el entorno a través de diferentes rutas
o vias, incluyendo también el entorno rural, etc, son opciones que, més alld de una vision
tradicional, pueden hoy conformar el atractivo de un destino urbano.

La demanda se torna mds experta y exigente en general y a las ciudades se les pide
capacidad de satisfaccion de unas expectativas diversas y cada vez mds sofisticadas. La
investigacidn en turismo ha tratado la importancia de la satisfaccion, la calidad y la dife-
renciacién en la evaluacién global de los destinos turisticos (Baker y Crompton, 2000;
Murphy et al., 2000). Asi, cobra relevancia el andlisis de los factores que intervienen en
el proceso de evaluacién del destino llevado a cabo por los turistas y su grado de satis-
faccién tanto con el destino en general como con los servicios turisticos utilizados. Para
mejorar dicho andlisis se puede recurrir a lo planteado el Plan del Turismo Espafiol
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Horizonte 2020 de la Secretaria de Estado de Turismo, al sentar las bases de la Nueva
Economia Turistica, poniendo a disposicion de los destinos turisticos urbanos procesos
de conocimiento, innovacién y talento para garantizar la satisfaccién del turista y el
bienestar de los residentes.

Si bien el turismo no es la tnica opcién para las ciudades, si una de las mas buscadas
cuando se han afrontado procesos de desindustrializacién o transformacion productiva de
las mismas. En este marco, podemos considerar algunas experiencias de interés para el lec-
tor/estudioso de la realidad turistica de los destinos urbanos y la de Gijon puede ser repre-
sentativa de la emergencia y evolucion de una ciudad hacia un destino turistico de éxito.

Otras experiencias desde diferentes enfoques son presentadas a continuacidén, muy
especialmente desde la perspectiva del marketing, promocién y comercializacion.
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LA PLANIFICACION ESTRATEGICA EN
TURISMO EN GIJON

JOAQUIN MIRANDA CORTINA
Director Sociedad Mixta de Turismo de Gijon

1.- EVOLUCION DE GIJON COMO DESTINO TURISTICO. LOS PLA-
NES ESTRATEGICOS DE CIUDAD

Gijon es una ciudad costera del norte de Espafia de aproximadamente 280.000
habitantes, que recibe unos 1.300.000 visitantes (30% alojados en establecimientos
turisticos, 40% en alojamientos privados y un 30% excursionistas, en total son
1.800.000 pernoctaciones), actualmente las plazas turisticas son 7.665 (5.126 en 48
hoteles y el resto en apartamentos, campings, turismo rural y albergue).

Gijon es un destino joven que ha crecido mucho turisticamente en los dltimos afios.
En esta udltima década ha crecido significativamente el mercado turistico de la ciudad;
ha habido una buena evolucién de viajeros y pernoctaciones y de la tasa de ocupacion
del periodo 2000-2008 (el afio 2000 es el afio base porque es el primero en que el INE
empieza a dar datos) y en la misma medida ha sido la evolucién de la planta hotelera
2000-2009 como se demuestra en los siguientes cuadros:
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Grafico 1: Evolucion viajeros 2000-2008 (establecimientos hoteleros)

400.000

380.000

360.000

340.000

320.000

300.000

280.000

260.000

240.000 |

220.000

200.000 -

Viajeros anuales (INE/EOH)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

59,96 % crecimiento (2000-2008) de viajeros en establecimientos hoteleros

Grifico 2: Evolucion pernoctaciones 2000-2008 (establecimientos hoteleros)
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Grifico 3: Evolucion de hoteles 1991-2009
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Grafico 4: Evolucion de hoteles 4* 1991-2009
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Han aumentado los viajeros en hoteles en Gijon en el periodo 2000-2008 casi un
60% (59,96%) y las pernoctaciones en el mismo periodo un 46,14%; creciendo las pla-
zas hoteleras un 66% y si hablamos especificamente de las de 4 estrellas un 161,64%,
lo que nos beneficia especialmente para el segmento de turismo de reuniones.

Esto era muy diferente a finales de los afios 80. Hasta ese momento la base econ6-
mica de la ciudad era la industria pero la crisis econémica de 1973 que a Gijon tuvo una
llegada mads tardia, provoco reconversiones en sectores claves para la ciudad como la
siderurgia, la construccion naval, el textil o la mineria.

En 1991 y en ese contexto de crisis se elabora el PLAN ESTRATEGICO DE
GIJON 1991-1999 con la inclusién del Turismo como una de las lineas estratégicas de
la ciudad para afrontar el futuro. Se crea la MESA DE TURISMO del PEG. Su prime-
ra propuesta es crear una entidad de cooperacién publico-privada en el sector turistico.

En 1993 nace la Sociedad Mixta de Turismo y Festejos de Gijon, S.A.
con un capital social publico-privado con el siguiente reparto:

60% Ayuntamiento.
20% Céamara de Comercio Gijon.
20% Unidén Hotelera, Asociacidon de Hosteleria y Unién de Comerciantes.

Los objetivos de la SMTF serdn los siguientes:

Proyectar la imagen de Gijon en el exterior como destino turistico de Calidad.
Fomentar y potenciar el turismo de reuniones.

Sensibilizar a la poblacién acerca de la importancia del turismo para la ciudad.
Impulsar el desarrollo empresarial del sector turistico.

Acoger y atender a los visitantes en su llegada a la ciudad.

Fomentar la cooperacion publico-privada

En 1999 El Area de Festejos sc integra en la Sociedad Anénima Teatro
Jovellanos, quedando como objeto social de la empresa la promocién de Gijén como
destino turistico exclusivamente.

En 2000-2003 se proyectd y gestion6 del Plan de Excelencia Turistica de Gijén, que
aportd a la ciudad para inversiones, infraestructuras y programas turisticos 2,4 millones de
euros y tuvo la virtud de haber puesto en marcha el primer plan local de calidad turistica de
Espaiia, que fue el origen del actual SICTED (Sistema integral de calidad turistica en destino)

En el afio 2002 se elabora el segundo plan estratégico de ciudad para el periodo
2002-20012, dénde una de las lineas se refiere a convertir a Gijén en un centro turisti-
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co — cultural del Arco Atlantico. Este reto impulsa el planteamiento de proyectos dife-
renciadores que van desde el plan de usos de la Universidad Laboral, al Jardin Botdnico,
el complejo de Talasoterapia y el Acuario, al tiempo en el que se desarrollan diversas
actuaciones urbanisticas en algunos puntos clave de la ciudad que la hacen mds atracti-
va para el ciudadano y el visitante.

De todos los proyectos planteados el mas ambicioso y brillante es sin duda un gran
proyecto cultural, educativo y turistico y que supondra la creacion de un espacio de con-
vivencia multicultural: La Universidad Laboral. Dentro de su plan de usos destaca por
su importancia el centro relacionado con el Arte Contemporaneo que también cuenta con
una gran biblioteca multimedia y otros espacios culturales; asi como un complemento al
Palacio de Congresos para el turismo de reuniones y eventos.

2008-2012, en el afio 2008 donde la situacion es bien distinta y la aportacién del
sector turistico al empleo y riqueza de la ciudad es muy importante se plantea como uno
de los primeros de Espafia, la elaboracién de un plan estratégico especifico para Gijon
como destino turistico: Plan Estratégico del Destino Turistico Gijén 2008-2012

2.- FASE DE DEFINICION ESTRATEGICA Y VISION DEL DESTINO. EL
PLAN ESTRATEGICO DEL DESTINO TURISTICO GIJON (2008 — 2012)

Durante los afios 2008-2009 Gijon, a través de la Sociedad Mixta de Turismo, par-
ticipa en el proyecto SOPORTES DE PROMOCION DE CIUDADES, cofinanciado por
la Secretaria General de Turismo del Ministerio de Industria, Turismo, y Comercio y por
la Federacién Espaiiola de Municipios y Provincias donde la cofinanciacion de la admi-
nistracién central alcanza el 50% de la inversion publica a realizar.

El proyecto aprobado se estructur6 en tres fases: 1 Fase de Definicién
Estratégica y Vision del Destino que comprende: La Elaboracion de Plan Estratégico
del Destino Turistico Gijon 2008-2012 y el Estudio de Definiciéon del Modelo,
Viabilidad y Plan de Negocio del Operador Turistico Local. 2* Fase de Estimulacion
que comprende las Presentaciones y Difusion del Plan Estratégico del Destino Turistico
Gijén 2008-2012 a la ciudad y sector; y las presentaciones al sector empresarial local
del proyecto del Operador Turistico Local, y por ultimo una 3* Fase de Creacion
Operador Turistico Virtual donde se procede a la adquisicion de las herramientas tec-
nolégicas e implantaciéon del Operador Turistico Virtual y a la realizacién de
Presentaciones Publicas del Operador Turistico Virtual

El trabajo, consisti6 en la realizacidn, entre otras, de las tareas correspondientes al apar-

tado de andlisis y entre las que destaca la realizacién de todos los trabajos destinados a elabo-
rar informacién primaria: Andlisis de la realidad turistica percibida. Dentro de este apartado
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destaca la realizacion de un estudio de mercado mediante la realizacién de 400 entrevistas
telefénicas y cuyo objetivo es la valoracion de Gijén como destino turistico, y la realizacion
de mds de 50 entrevistas personales en destino y mds de 50 entrevistas a TTOO / AAVV y
OPC para conocer la percepcion que tienen de distintas variables del destino, principalmente
oferta, demanda, gestion y puntos fuertes y débiles del turismo en la ciudad.

Destaca también la realizacién de una jornada de trabajo con los empresarios de
presentacion del pre diagnéstico y la realizacidon de un proceso participativo celebrada
el 19 de mayo de 2008, con la participacion de 78 participantes (empresarios de todos
los subsectores, responsables de equipamientos, y técnicos), realizada en el Auditorio
del Acuario de Gijon.

El Plan de Accién se diseiid como la herramienta de trabajo, hoja de ruta, para la
implementacién de la politica y estrategia turistica del Concejo de Gijon en los proxi-

mos afnos.

El Plan define una serie de objetivos estratégicos y generales que se conseguiran
mediante la implementacion de los programas y lineas de actuacidn:

Objetivos estratégicos:
. Reforzar el liderazgo turistico de Gijon en el contexto Asturiano

. Mejorar el posicionamiento de Gijon, potenciar el posicionamiento de la ciudad en
los mercados objetivo

. Fortalecer los factores de competitividad, la Sociedad Mixta de gestiéon como la
mejor herramienta de promocién y captacion de visitantes a la ciudad, y la colabo-
racién publico privada como principio de actuacién.

. Aumentar la rentabilidad de la inversion en turismo.

. Consolidar el turismo de negocios

. Potenciar el turismo vacacional

. Ejecutar acciones de marketing por productos y mercados

Objetivos generales:

. Desarrollar las acciones de los programas para captar turismo que no acude en la actua-
lidad a Gijon, y consolidar el turismo que en la actualidad visita Gijéon. Aumentando el
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ndmero de turistas, la estancia media y el gasto medio, conseguir reducir la estacionali-
dad mejorando la ocupacion de la oferta de alojamiento principalmente.

e Potenciar la imagen de Gijon en todos los 4mbitos
. Posicionar Gijén como lugar desde donde visitar el resto del Principado

. Posicionar el producto turistico Gijon en mercados internacionales bajo la imagen
de marca de Asturias.

J Potenciar la fidelidad al destino en mercado nacional
. Optimizar el uso de los equipamientos, principalmente los culturales.

Las lineas estratégicas para los proximos 4 afios, consensuadas con el sector, y
definidas en Plan estratégico son:

- Programa de citymarketing

- Programa de innovacion en la gestion y calidad
- Programa de comercializacion

- Programa de equipamientos turisticos

- Programa de marketing

- Programa de recepcion

- Programa de inteligencia turistica

Se realiz6 una sesion de presentacion de conclusiones y seguimiento de la marcha
del Plan Estratégico realizada en el Auditorio del Acuario de Gijon el 5 de junio de 2009,
donde estuvieron presentes los invitados a la jornada de trabajo del 19 de mayo de 2008
y las empresas participantes en el operador virtual.
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|

Liderar la estrategia de conslruccién de marca de la
ciudad, Una marca que transmita los valores de Gijén
como centro turistico y cultural de Asturias, ciudad
con mar y costa, diversa, dindmica, abierta, acogedora
y amable, sostenible, participativa y solidaria, concebida
para el disfrute de sus ciudadanos y visitantes,
Identificar |os grupos de interés de [a marca e imple-
mantar un plan anual de comunicacidn.

Adaptar la estructura de la Sociedad Mixta de Turismo
a los nuevos objetivos de comercializacidn del destino,
creacién de producto y e-marketing.

Fomentar |a cultura de la autosuficiencia financiera
para el sostenimiento del plan de calidad,

Liderar una nueva forma de comercializacion del
destino.

D un plan de dirigido a mejorar
€l posicionamiento de nuestra web y a dar a conocer
sus nuevas funcionalidades,

Potenciar el portal turistico como web 2.0, con herra-
mientas que faciliten la venta de productos turisticos
relacionados con el destino Gijon,

4, Pr de
Potenciar la oferta cultural y deportiva de la ciudad
como recurso turistico para conformar productos
especializados tanto en mercados nacionales como
internacionales.

Relorzar la imagen y proyeccidn de equipamientos
singulares de |a ciudad, como Laboral Ciudad de |a

!:uuura o el Jardin Botdnico Atldntics.

H

Especializar la promocidn de la ciudad por productos
y por mercados en clubes de producto,

de clubes de prod
Consolidar e| Giidn Convention Bursau como club de producto
de turisma de reuniones,
Facilitar la c entra emp en tomo a
de turismo cultural, familiar y

@ de redes de

inar y izar las d en las
redes de colaboracidn: Cludsdes de Asturias, para | promocitn
del turismo urbano, turismo cultural y turisme ce reuniones;
Red de Cooperacidn de Cludades en [a Ruta de la Plata;
Asociacidn de Municipios Turisticos Villas Marineras; Cludades
de la Espadia Verde y European Cities Marketing.

@ grama de
Fortal e| canal de i con |os
operadores turisticos,
Fomentar |as campafias compartidas con el canal de interme-
diacién, dande prioridad a la ejecucién de campahas de

&n on-dine & do agencias y

cuya dad se realiza on-iine.

Fomentar campafas de comunicacién compartidas con
de servicios a Gijon: com-

pafilas de transporte, hoteles, recinfos singulares de Gijdn y
oferta comercial de la civdad,

Adaptar el servicio de informacion y acogida Infogifdn,
facilitando al visitante nuevos p ¥ Servicios
en el destino,

7. Programa de inteligencia turistica y seguimiento del plan

Consaolidar y divuigar los resultados del Servicio de
Inteligencia Turistica, profundizando en el conocimiento
del turismo en Gijon,

Realizar el seguimiento sobre el grado de ejecucion
del plan,

3.- MEDIDAS Y ACCIONES 2009-2010

Entre las medidas mds urgentes que estamos poniendo en marcha quiero destacar:
1.- Creacion de una nueva Marca de Ciudad

La aplicacion del marketing a la ciudad de Gijon se ha identificado como una de las prio-
ridades de la Sociedad Mixta de Turismo de Gijon en los préximos afios, se trata de aprove-
char el citado Plan Estratégico de Turismo para liderar la estrategia de marca de la ciudad.

Continuando con el proceso iniciado, la Sociedad Mixta de Turismo de Gijon procedié
a la contratacion por procedimiento restringido de una Agencia Creativa, especializada en
Citymarketing mediante concurso de ideas para la creacion de una marca de ciudad para Gijén
con su logotipo asociado y un plan de comunicacion de la misma. Como resultado de esta con-
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tratacion ya se ha elegido una propuesta de marca de ciudad para Gijon, realizada por la
empresa CIAC — CONSULTORIA EN IMAGEN ACCION Y COMUNICACION.

Una vez creada la marca “Gijon” el como primer paso en la difusién de la misma
serd desarrollar un plan de lanzamiento interno que comprende una serie de acciones de
comunicacién que tienen una funcién tanto institucional como de imagen entre la ciuda-
dania que deben tener consistencia entre si con la visién de Gijon, campaiia adjudicada
a ISERTIA COMUNICACION CORPORATIVA SAU.

2.- La puesta en marcha de un operador virtual en nuestra web

Junto a la MARCA son las primeras acciones puestas en desarrollo de las previs-
tas en el Plan Estratégico del Destino Turistico de Gijén y responde a la necesidad prio-
ritaria surgida, del diagndstico de mejorar la comercializacidn del destino Gijon; y prio-
ritariamente la comercializacién on-line.

Es tan facil como teclear www.gijon.info y reservar un viaje a la carta. La Sociedad
Mixta de Turismo de la ciudad, que ha sido pionera en la creacion de una entidad de ges-
tion mixta con los empresarios, sigue innovando y ha desarrollado el operador virtual
(el primero de Espaiia) que hard atin mas fécil viajar a aquellos indecisos que ain no se
hayan decantado por ningtin destino o incluso planear su viaje con todo lujo de detalle
a largo plazo. Hoteles, restaurantes, transporte, alquiler de coches, entradas para espec-
taculos en el Casino, museos, actividades de turismo activo, todo un despliegue de atrac-
tivos dificiles de rechazar por los viajeros internautas.

La cosa es muy sencilla. Podemos reservar el hotel por categorias, introduciendo
las fechas de nuestro viaje y ver la disponibilidad en alguna de las 1.527 plazas que se
comercializan en hoteles de 2, 3, 4 estrellas y el camping. Lo mismo sucede con las acti-
vidades, aparecerdn todas las existentes en las fechas seleccionadas que dependiendo de
la temporada pueden oscilar en nimero y variedad: desde tratamientos de Belleza en
Talasoponiente a descenso en canoa por el Sella, espeleologia, surf, alquiler de bicis o
golf. También un total de diez restaurantes y llagares han destinado plazas para poder
hacer reservas. Algunos museos o equipamientos como Acuario, Talasoponiente o Jardin
Boténico se han unido a este sistema de comercializacion.

Una de las ventajas es que Gijon se propone como destino para visitar el resto de
Asturias, ya sea accediendo a museos como el Muja o el Parque de la Prehistoria o a tra-
vés de actividades de turismo activo. En total 55 empresas participan en este operador
virtual de las que 8 estdn ubicadas fuera de Gijon y pertenecen precisamente a los men-
cionados museos y al apartado de actividades. Serdn precisamente ellas las que de forma
periddica actualicen las ofertas y nuevas propuestas de producto para hacer mds atracti-
va la compra al viajero.
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4.- Integracion en el plan de competitividad del turismo gastronéomico del
Principado de Asturias

La gastronomia es uno de los principales atractivos de nuestra ciudad, y de
Asturias, y es una de las principales razones que declaran nuestros visitantes por venir
a nuestra ciudad.

Se trata de cinco lineas de actuacion apoyadas por el Ayuntamiento, el Principado
de Asturias y la Administracién Central

Si por algo se caracteriza Gijon y Asturias es por su sabrosa y variada gastronomia.
Materia prima en origen de alta calidad: pescados, mariscos, carnes, sidra y una delicio-
sa reposteria. Para promocionar todos estos atractivos e intensificar una labor que ya se
viene realizando desde hace afios, la Sociedad Mixta de Turismo de Gijon ha ideado un
plan de acciones centrado en cinco ejes fundamentales: Mend Gijén Gourmet; Gijon
goloso; Ruta de la Sidra; Gijon de cécteles y De pinchos por Gijon.

El Menu Gijon Gourmet surge hace 5 anos para dar a conocer las nuevas tenden-
cias culinarias de la ciudad animando a restaurantes distinguidos con algun sello o marca
de calidad, reconocimiento externo importante (ej. Guia Michelin), a popularizar su
cocina, ofrecen un menu a un precio Unico de 45 €. Dado el éxito de esta iniciativa se
va a ampliar el club de restaurantes con la incorporacién de nuevos establecimientos y
nuevos menus con maridaje de sidra y la mayor uso de materias primas de la region.

Como su nombre indica “Gijon Goloso” tiene como objetivo poner en valor uno
de los mayores atractivos de la ciudad, su magnifica reposteria. Por ello Gijén es cono-
cida por tener el mayor nimero de pastelerias por habitante del pais, algo de lo que los
gijoneses presumen por su aficién a lo dulce. De esta forma sus pasteles, tartas, postres
y chocolates se acercardn al visitante. El producto, planteado con autenticidad y singu-
laridad, consistiria en la creacion de rutas de establecimientos vinculados por la ciudad
con la posibilidad de degustar especialidades propias de cada establecimiento. En con-
creto 2 rutas de 7 establecimientos cada una con la posibilidad de comprar una (7€), dos
rutas (13€) o todos los productos de ambas rutas (15€).

Ruta de la Sidra, siendo Gijon el mayor concejo productor de esta famosa bebi-
da en todo el Principado, se pretende vincular la cultura de la sidra, su elaboracién y su
presencia en la ciudad a la promocién turistica. El primer evento de este producto va a
ser el “Gijon de Sidras” del 20 al 25 de octubre con degustaciones en 24 sidrerias de 24
llagares participantes y una “cazuela” para maridar, a precios muy populares (3,9 €)

Gijon de cocteles. Esta iniciativa nace para incentivar, acerca al ciudadano y visi-
tante al mundo de la cocteleria ya que es una parte muy importante de la gastronomia.
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La idea es hacer formacion en los establecimientos, un concurso popular y plantear rutas
por los establecimientos participantes, que se especializaron en un tipo de coctel.

De Pinchos y Tapas por Gijon es una accion exitosa dada la gran tradicion de
tapeo y la necesidad de potenciar los pinchos que cada vez tienen mds demanda entre
los propios gijoneses. Ya se han Celebrado una edicién en Gijon y 3 en Asturias.

5.- I Concurso Nacional proyectos cinematogrdficos -Ciudad de Gijon

Otra accién importante para el préximo afio serd el rodaje de la pelicula que ha gana-
do nuestro concurso, para promocionar Gijon a través de una pelicula hecha en la ciudad.

Se ha convocado el “I concurso Nacional de Proyectos Cinematograficos — Ciudad
de Gijon” cuyos objetivos son: Promocionar la ciudad de Gijéon como lugar idéneo para
el rodaje de peliculas.; y Generar actividad econémica en este sector emergente. Esta
actividad completaria la relacion especial que Gijon viene manteniendo con el cine a tra-
vés del Festival Internacional de Cine de Gijon, reafirmando y convirtiéndola en refe-
rente de la actividad audiovisual en Espaiia.

6.- Web 2.0, Redes sociales, Facebook

Transversalmente a todo lo anterior, y siguiendo nuestra linea de incorporar las tec-
nologias de la informacion y la comunicacién a la promocién y a la acogida al visitan-
te, incrementaremos nuestra presencia en la web a través de las redes sociales.

En estos momentos, hay presencia de Gijén en los siguientes sitios:

Fresqui, Delicious, Digg, Travbuddy, Stumbleupon, 43Places, Panoramio, Flickr,
Twitter, Plurk, Facebook, Dopprl, Youtube y Wikitravel.

Asimismo, se ha publicado el blog de turismo de Gijon “Visita Gijon” y se han
habilitado las herramientas necesarias en la web para que los usuarios puedan compar-
tir nuestros contenidos, noticias y eventos en diferentes redes.

Podemos destacar:

Blog. Se han publicado hasta el dia de hoy mds de 90 post. La visitas al mismo se dis-

pararon durante el mes de agosto, sufriendo actualmente un descenso, aunque se mantienen
en niveles superiores a la media de meses como abril (Semana Santa) y mayo (Puentes).
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Twitter. Con més de 500 seguidores, el ritmo de publicacion de tweets ha sido muy
elevado durante todo el verano, y nos mantenemos actualmente con 3 al dia.

Pdgina en facebook. Se ha creado una pédgina con informacién diaria e invitacion a
eventos. En estos momentos, tiene mas de 5000 fans, y durante los dltimos tres meses
hemos tenido mds de 5000 interacciones y mds de 1000 comentarios. El 64% de nuestros
fans son mujeres, un 47% tienen entre 25 y 34 afos, y proceden en su mayoria de Madrid.

632 LA PLANIFICACION ESTRATEGICA EN TURISMO EN GIJON



DIALOGO TURISMO RURAL-TURISMO URBANO.
APUNTES PARA UNA REFLEXION

JULIO GRANDE IBARRA
Director de Sepinum

El medio rural ha sufrido, estd sufriendo, una importante transformacién, un cam-
bio radical que estd haciendo aparecer un nuevo escenario sobre su propia realidad vy,
muy especialmente, sobre sus relaciones con el medio urbano. Este sistema de relacion
afecta sin duda a la actividad turistica y a la reformulacién de lo que hasta hace muy
poco tiempo considerdbamos productos claramente diferenciados.

Esto coincide con el nuevo paradigma turistico que emerge con fuerza y que esta
obligando a revisar muchos de los conceptos sobre los que hasta ahora construiamos el
esqueleto del sector.

La combinacién de cambio de paradigma (rural y turistico) nos obliga a tener que
empezar a realizar un replanteamiento conceptual y operativo para enfrentarnos a una
nueva realidad que se nos echa encima (o para ser mds precisos que ya nos ha supera-
do) y ante la que necesariamente tendremos que plantear nuevas soluciones.

1.- ;EXISTE LO RURAL?

Parece evidente que nos encontramos en una coyuntura de pérdida de vitalidad del
medio rural y, muy especialmente aunque no sé6lo de los pequefios municipios. Una pér-
dida de vitalidad que sin duda no ha empezado hoy, ni tan siquiera con los grandes movi-
mientos migratorios de la poblacién rural hacia las ciudades que se producen en la
segunda mitad del siglo XX.
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Sin duda el proceso de abandono del medio rural es muy anterior. Pero la dimensién
del mismo ha alcanzado unas dimensiones no conocidas hasta ahora. Literalmente el
medio rural se ha ido desertizando a un ritmo que ha superado todo lo que hasta el momen-
to habfamos conocido. Los tltimos 50 afios han significado una incontenible sangria.

Pero la transformacion no ha sido solo cuantitativa. El verdadero proceso de cam-
bio que se estd produciendo en este momento y que esta transformando sustancialmen-
te el concepto de medio rural es bdsicamente un tema cualitativo. Hemos entendido
siempre, aunque sea de una manera mds o menos intuitiva, que el medio rural era una
realidad diferente al medio urbano. No se trataba pues de un problema de escala o de
volumen, sino de un problema de concepto o de percepcion.

En todo caso cuando nos planteamos el problema de la definicién de lo rural ter-
minamos siempre recurriendo a la utilizacidon de pardmetros cuantitativos. Asi el nime-
ro de habitantes de un nicleo habitacional ha sido y es el principal indicador para cata-
logarlo como urbano o rural. En otras ocasiones podemos recurrir al uso de la densidad
de poblacién como dato de referencia.

Ha sido frecuente también el hecho de considerar rural lo agrario. Asi la dedica-
cién de una mayoria de la poblacién o de la superficie a la agricultura o la ganaderia ha
sido otro de los elementos fundamentales para marcar la diferencia.

Sin embargo no hay un consenso en cuantos son los habitantes necesarios para con-
siderar un espacio rural o urbano o que porcentaje de superficie debe estar dedicada a los
usos primarios. Cada pais o region establece una cifra diferente en principio atendiendo a
razones que se justifican por la identidad cultural o las condiciones fisicas particulares.

Si, por ejemplo, hiciéramos un repaso por las normativas de turismo rural de nues-
tras Comunidades Autonomas, descubririamos rdpidamente que las limitaciones
impuestas por los reglamentos a la hora de establecer las zonas donde se puede desarro-
Ilar el turismo rural (como alojamiento) no son iguales y que los nicleos de poblacién
donde se pueden establecer estas tipologias alojativas son sensiblemente diferentes.

Habria que ver ademds hasta que punto el factor tamafio condiciona el concepto y,
si asi fuera, si este condicionamiento numérico es similar en todas las condiciones y lati-
tudes. Pero sobre todo habria que analizar el como y el por qué de esta correlacion
dimensién— especificidad de lo rural. Este es un debate que se ha ido igualmente aban-
donando a pesar de que a nuestro entender podria tener una importancia fundamental.

Por lo que respecta al tema de la vinculacion con lo primario tampoco las ideas

parecen estar muy claras. ;Como valorariamos las amplias zonas de territorio que en
otro tiempo fue agrario y estd hoy completamente abandonado, superficie que ademads y
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con toda probabilidad va a ir en aumento?. ; Cémo consideramos por ejemplo a las pro-
ducciones bajo pldstico que se asemejan mucho mds a un sistema de produccion indus-
trial fabril que a un sistema agrario mds o menos tradicional?.

Existe también la posibilidad de que realmente la frontera entre lo urbano y lo rural
no se pueda delimitar claramente y que exista un continuo en el que el limite es necesa-
riamente difuso cuado no arbitrario.

Pero sin embargo, si existe la conviccién de que los pueblos y las ciudades son
cosas diferentes, espacios distintos, formas de vida de vida diversas. Nuestros turistas
quieren hacer turismo rural porque esto les permite aproximarse a una cultura diferente
a la suya habitual, lo que le permite poder disfrutar de una serie de experiencias distin-
tas a las que desarrolla en su vida cotidiana, o al menos eso es lo que pensdbamos hasta
ahora. Pero ;existe realmente esa diferencia?.

A nuestro entender el problema no podemos afrontarlo desde los criterios cuanti-
tativos que se han venido planteando como los marcadores tradicionales. La diferencia-
cion entre el medio rural y el medio urbano es bdsicamente de cardcter cultural. No es
la agregacion de poblacion la que marca la diferencia, sino la forma de vida. Pero de
nuevo nos tenemos que plantear serias dudas: ;existen los suficientes elementos comu-
nes en todas las sociedades que podemos intuir como rurales para que podamos afirmar
la existencia de un grupo clasificable como rural?.

A esta cuestion deberiamos afiadir otras que, lejos de aclarar el concepto, incre-
mentan la necesidad de reflexion: ; Viven los habitantes de lo que hasta ahora intuimos
como medio rural de forma distinta a como vive en las ciudades?, ;tiene anhelos o ambi-
ciones distintas a las de la poblacién urbana? ;en este mundo globalizado, existen dife-
rencias sustanciales entre lo que podemos considerar rural y urbano?.

Sin duda la poblacion del medio rural aspira a tener un cada vez mayor nivel de
servicios, aspiracion perfectamente licita, tomando como referencia “lo que hay en la
ciudad”. Cada vez se come mds parecido, se viste igual, se ven los mismos programas
de television, se buscan los mismos referentes de ocio, se utiliza el mismo mobiliario en
casa,... Y todos estos elementos o servicios que se reclaman vienen predefinidos o con-
dicionados por lo urbano. Es mds, muchos de ellos sélo se pueden (o al menos asi ha
sido hasta ahora) desarrollar en lo urbano. Planificamos desde lo urbano, legislamos
desde lo urbano y para lo urbano, priorizamos politicamente lo urbano,...

Si esto es asi podriamos concluir que el modelo de sociedad urbana es més complejo y
mds gratificante y por tanto que deberfamos tender hacia él como una especie de paradigma
universal. Asi lo urbano significa modernidad, creatividad, dinamismo, democracia frente a lo
rural que se presenta en muchas ocasiones como antiguo, tradicional, inamovible.
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Por otro lado nos empezamos a encontrar con una serie de inversiones de algunos
procesos que son verdaderamente siginificativas que vienen a hacer mds difuso todavia
si cabe el limite entre lo rural y lo urbano. Asi por ejemplo nos encontramos con un cada
vez mayor nimero de personas que se encuentran laboral, social, cultural y familiar-
mente vinculados con el medio urbano pero por el contrario residen en pequefias locali-
dades mds o menos proximas a las ciudades (grandes o pequefias), nicleos que en algu-
nos casos son de nueva planta.

Pero a la inversa, son cada vez mds los agricultores que manteniendo su finca en
explotacion y siendo este su trabajo principal se ha trasladado a residir con su familia a
un ntcleo urbano de determinada importancia.

Ya hemos citado el hecho de la pérdida de peso del sector primario en la realidad
de la economia: cada vez tenemos menos agricultores, cada vez su peso en la economia
es menor. Y por el contrario encontramos que el proceso de terciarizacion es cada vez
mayor en los pueblos.

Y cada vez existe mds la sensacion de que los espacios rurales son reservorio de
espacio (o lo que es lo mismo, suelo) para las necesidades de los urbano. Aqui se cons-
truyen infraestructuras. Se cubren las necesidades de comunicacion interurbanas con
cada vez mds autovias, mds lineas de AVE, mds aeropuertos que van ocupando espacio.
Se colocan elementos necesarios pero poco amables como vertederos de todo tipo (resi-
duos sélidos urbanos, materiales de construccion, residuos industriales,...) que se llenan
con restos urbanos. Se construyen poligonos industriales, se levantan centros comercia-
les y se edifica de manera insaciable.

En definitiva parece que las aglomeraciones urbanas (donde en todo caso es inne-
gable que se concentra la mayorfa de la poblacién) son las que marcan el ritmo de des-
arrollo y uso de los espacios que hasta ahora conociamos como rurales. Todo se convier-
te en una especie de megaldpolis, en la que todo el territorio se considera un espacio
urbano continuo y que como tal hay que gestionarlo.

El campo seria pues una especie de espacio vacio entre zonas urbanas con dos funcio-
nes fundamentales: servir de espacio ambiental y de ocio (una especie de macro jardin urba-
no que enlaza zona edificadas) y servir de reserva de espacio para continuar incrementan-
do lo urbano y acoger sus servicios. Asi, y desde esto modelo, no existiria la diferencia urba-
no- rural: una tnica realidad se ha implantado. Esto es tanto como afirmar la desaparicién
del medio rural por lo menos tal y como lo hemos venido entendiendo hasta ahora.

Sin duda el problema del replanteamiento rural- urbano es un tema apasionante,

casi en el mismo nivel de preocupante la situacién de abandono y el futuro de grandes
superficies de nuestro pais (y probablemente de Europa y casi de todo el planeta). El
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medio rural se encuentra sumido en un peligroso proceso de decadencia del que sin duda
no va a ser fécil salir y cuya reformulacidn, si es que es posible, vendra definida por una
revitalizacion de la identidad rural y del concepto de pertenencia.

Figura 1
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(Vachon, 2001)

Dejamos aqui este debate y la busqueda de las posibles soluciones. Nos interesaba
simplemente apuntar uno de los matices de la nueva situacion de lo rural y lo urbano como
elemento de reflexion, pero también como soporte de un debate que consideramos igual-
mente importante (y probablemente muy relacionado con todo lo que hemos venido hablan-
do hasta ahora) de la reformulacién del turismo rural y su relacién con el turismo urbano.

2.- ;Y COMO VEN ESTO LOS TURISTAS?

Tenemos que plantearnos como perciben los turistas (urbanos) el medio rural, qué
es lo que demandan de €l desde el punto de visto satisfacer sus necesidades de ocio. Y
si algunos de los conceptos con los que habiamos venido trabajando pueden conside-
rarse validos en la actualidad.

Dicho de otra manera, si empezamos a plantearnos modelos del estilo territorio-ciudad
y empezamos a asumir que las diferencias rural-urbano son cada vez menores, tendrfamos que
empezar a reflexionar sobre la posibilidad de que el concepto de turismo rural, que en gran
medida se basa o basaba en la manifestacion de esta diferencia, exista verdaderamente.
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Recordando algunos de los conceptos sobre los que construimos la formulacién del
turismo rural, hace ya veinticinco afnos, merece la pena destacar uno sobre el que se
construy6 fundamentalmente el discurso: el medio rural es un espacio novedoso y dife-
rente para el habitante de lo urbano y esto despertard su interés. En ese momento no se
habfia puesto de moda la expresion turismo experiencial, pero lo que proponiamos ya en
aquellos afios en realidad era brindar una experiencia nueva, entretenida y gratificante
mediante la aproximacién a un mundo diferente.

Se recuperaba una vision idilica de la vida del campo que se planteaba, no ya como
una excusa literaria, sino como una actividad de ocio y una posibilidad de diversifica-
cion econdémica en un medio rural ya seriamente tocado en sus actividades econdomicas
tradicionales.

Diversificacion y complementariedad de rentas eran los objetivos a cubrir para
la poblacién local. Una nueva experiencia turistica era lo que se queria vender. Y se
queria vender a ese en principio tan diferente y distante medio urbano. As{ parecia que
el agroturismo podria ser el producto estrella del turismo rural; en un sentido estricto
el dnico turismo rural como de hecho intentaron algunas comunidades auténomas. Si
uno de los elementos que diferencian lo rural de lo urbano es la vinculacién con el sec-
tor primario, seria aqui donde se podria encontrar uno de los principales soportes del
producto.

Sin embargo esto no funciond asi. El agroturismo fue siempre una actividad resi-
dual dentro del sector y una gran parte de los equipamientos del turismo rural no teni-
an, ni tienen, ninguna vinculacién con la actividad agricola o ganadera. Pero es que al
mercado tampoco ha parecido importarle especialmente este recurso. Asi el agroturismo
ha sido y es un subsector minoritario dentro del turismo rural.

Es posible, y a falta de disponer de informacién mds precisa', que uno de los prin-
cipales atractivos sea el disfrute de la naturaleza (de esos grandes jardines abiertos que
nos quedan entre espacio urbano y espacio urbano a los que haciamos referencia antes).
Es uno de los elementos mejor valorados.

" Queremos hacer notar que en nuestra opinion el conocimiento que tenemos sobre la demanda
de turismo rural es deficiente en lo que se refiere a la cultura del turista y, muy especialmente, en lo
que respecta al turismo rural.
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Grafico 1: Elementos que mas les gustan a los clientes de los alojamientos (%)
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Fuente: Encuesta propietarios de alojamientos rurales de Avila. 2008. Fundacion Asocio.

Sin embargo la motivacién fundamental para realizar un viaje de turismo rural es,
con mucha diferencia, algo tan inespecifico como el descansar. Mds de la mitad de los
turistas que realizan viajes de turismo rural refieren esta como la principal razén.

Grifico 2: Razoén principal para realizar su ltimo viaje de turismo rural

Descansar Vistar Sendensm o Turismo activo Disfrutar Vistas
familares. naturaleza culturales tem dtico

Fuente: Encuesta de demanda de turismo rural de Avila. 2008. Fundacion Asocio
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En definitiva motivaciones poco especificas y que podrian ser aplicadas a otros
muchos productos turisticos. En todo caso lejos de la especificidad que habiamos
supuesto como uno de los pilares fundamentales del turismo rural.

Pero hay algo que nos llama todavia mas la atencién y es la ruptura del limite entre
lo que el visitante considera incluido en el producto que desarrolla, entre lo rural y lo
urbano. Asi por ejemplo en la misma encuesta realizada a turistas rurales de Avila, nos
encontramos con el dato de que casi el 60% de los turistas rurales que visitan el territo-
rio de la Mancomunidad Histérica de Asocio de Avila, visitan la ciudad.

Grifico 3: ;Qué hacen los turistas?
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Fuente: Encuesta propietarios de alojamientos rurales de Avila. 2008. Fundacion Asocio.

En un sector especifico como es el enoturismo nos encontramos que sucede algo
parecido. Aunque una parte muy importante de los recursos enoturisticos estan clara-
mente vinculados con el medio existe una clara competencia entre pueblos y ciudades
por posicionarse en el producto.

El vifiedo es un componente agrario y, por tanto, deberia ser considerado como
rural sin ninguna duda. Asf una de las actividades estelares del ciclo del vino y sin duda
de las que generan una mayor atraccion es la vendimia, que seria casi un icono de las
actividades agrarias. Lo retne todo: campo, trabajo, fiesta, ritual, comida,...

Las bodegas son el otro recurso basico del producto. Si bien es cierto que exis-
ten algunas importantes bodegas en nicleos urbanos, no es menos cierto que un gran
porcentaje de estas se encuentran en pequefias localidades, cuando no aisladas en los
vifiedos.
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Asi, deberiamos entender que el enoturismo es un producto que deberiamos cata-
logar como rural y agroturistico. Sin embargo esto no es asi. Algunas cuestiones resul-
tan especialmente sorprendentes, como por ejemplo el hecho de que exista un gran inte-
rés por incluir el turismo del vino dentro de los esquemas de turismo industrial (en la
actualidad se estd trabajando en la realizacién de una norma de calidad para el turismo
industrial y existe una representacion importante de bodegas y rutas del vino en la comi-
sién redactora en la que no se ha planteado considerar que quiz4 esta actividad pudiera
encajar mejor en el concepto de agrario).

Por otro lado existe un notable esfuerzo por parte de algunas ciudades de reivindi-
car el turismo del vino como uno de sus productos estrellas. Aunque es innegable como
deciamos antes, que algunas bodegas (algunas muy sefieras) se ubican en ciudades, no
es menos cierto que es imposible entender el mundo del vino sin aproximarse al campo;
o que el paisaje del vino, del vifiedo, es un paisaje eminentemente rural.

En todo caso al turista parecen importarle poco todas estas disquisiciones, en rea-
lidad parece asumir la reflexién que plantedbamos al principio de estas paginas de que

la diferencia que nos empefiamos en marcar entre rural- urbano, es cada vez mas sutil.

Grafico 4: Donde se aloja
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Fuente: Encuesta turistas en destino. 2007. Mancomunidad Sonsierra Riojana.

Asi, en una encuesta realizada a visitante en destino en una de las comarcas rura-
les de mayor tradicién vitivinicola de La Rioja, La Sonsierra, nos encontramos que
Logrofio era el lugar elegido para pernoctar por un mayor nimero de turistas, seguido
de Haro, ambos espacios urbanos.
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Bien es cierto que una causa de esto podria deberse a la escasez de plazas de la
zona, lo que obligaria a tener que utilizar plazas de los espacios que disponen de una
mayor oferta. Pero a esto podriamos contraponer el hecho de que la ocupacién en la zona
no es el 100% y que ademds existen otros establecimientos alojativos en localidades mds
proximas y en zona de vifiedo o tradicionales del vino. Incluso en la grafica podeos
observar como localidades mucho mds vinculadas a otro tipo de producto (Santo
Domingo de la Calzada= Camino de Santiago; San Milldn= Turismo cultural; Ezcaray=
Turismo de Naturaleza) son el origen de un nimero significativo de visitantes.

Tenemos pues una curiosa combinacién de un producto agroturistico, en el que los
visitantes se alojan en ciudades que reivindican como uno de los componentes funda-
mentales de su turismo urbano.

Otro ejemplo similar, es el caso de la localidad de Calahorra (La Rioja) ciudad
que supera los 25.000 habitantes. Una de sus principales estrategias de posicionamien-
to turistico es la verdura (Calahorra, ciudad de la Verdura), es decir la reivindicacion
de una produccion agraria, sin duda de una gran calidad, caracteristica de toda la
comarca. El espacio urbano (que durante muchos afios habia tratado de plantear una
estrategia de modernidad, de ciudad, ahora se plantea su diferenciacidén precisamente
a partir de un elemento que, de nuevo como en el caso del vino, tiene un importanti-
simo componente rural. Es mds, termina aglutinando en la ciudad, la imagen rural de
toda la comarca.

Figura 2
2
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3.- CONCLUSIONES

En definitiva. No encontramos con que, al igual que nos sucedia cuando plantea-
bamos la reflexién general sobre el mundo rural: los limites de lo rural y lo urbano tam-
bién se difuminan en lo que a la actividad turistica se refiere. Aunque no tenemos datos
suficientes para poder hacer generalizaciones muy amplias, si podemos intuir algunos
indicadores en este sentido.
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En especial en las ciudades medianas y pequefias, la linea parece no importarle
mucho ni al gestor turistico, ni al empresario, ni al propio turista. Podemos practicar sen-
derismo (rural) desde un alojamiento establecido en una pequefia ciudad y luego aprove-
char la ciudad para el ocio nocturno (turismo urbano) sin que pase absolutamente nada.

Sin embargo y a pesar de que esto parece ser una tendencia social y, como no podria
ser de otra manera, también turistica, en ocasiones nos empefiamos en no querer ver estas
cuestiones. Asi por ejemplo las zonas rurales siguen promocionando exclusivamente
recursos rurales, el observatorio turistico de la ciudad de Avila no pregunta a los turistas
que otras cosas de la provincia visita el turista, la ciudad de Logrofio plantea una estrate-
gia de enoturismo sin hablar o coordinarse con los pueblos de la Sonsierra y los hoteleros
urbanos y los propietarios de casas rurales hablan en términos comerciales escasamente.

Sin percatarnos que estamos ante un nuevo paradigma del didlogo rural urbano que
es necesario abordar desde un marco tedrico, pero también turistico. Y que es necesario
que este debate sobre la realidad y el futuro rural- urbano, lo traslademos cuanto antes
al mundo del turismo y seamos capaces de poder establecer nuevas claves para ajustar
nuestros esquemas y estrategias a las nuevas realidades.

Veinticinco afios de desarrollo de turismo rural son ya muchos para un sector tan
rapidamente cambiante como es el turismo. Hace falta disefiar un nuevo modelo que
adapte el producto a la realidad de los tiempos. Una parte del sector ya lo estd hacien-
do, pero seria recomendable ademads poder establecer una nueva conceptualizaciéon de
qué es y a donde va el turismo rural.

Y esto desde la perspectiva de que existe un nuevo marco de didlogo entre lo rural
y lo urbano y entre un turismo rural y un turismo urbano que en muchas ocasiones (y en
especial cuando hablamos de pequefias ciudades) se van aproximando cada vez mas o,
en todo caso, estdn obligados a plantearse nuevas estrategias conjuntas quizd con una
Optica mucho mds territorial que local.

Un trabajo que no podemos aplazar por mds tiempo.
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MODELOS INNOVADORES DE GEST’I(’)N Y
PROMO-COMERCIALIZACION TURISTICA EN UN
ENTORNO DE COMPETENCIA

JOSEP EJARQUE BERNET
Presidente de Four Tourism y de la Asociacion lItaliana de Profesionales y
Managers de Turismo (AIPMT)

Es evidente que los destinos turisticos se enfrentan a una situacioén de profundos cam-
bios en la demanda. Los criterios que histéricamente servian para posicionarse en un merca-
do de demanda y atraer flujos turisticos se estdn mostrando como ya anticuados. Factores
como la competitividad y la atractividad de los destinos tienen que confrontarse con los dri-
vers del comportamiento de los potenciales turistas, asi como factores que inciden en el com-
portamiento. Histéricamente factores macro como el precio petréleo, las Politicas gobernati-
vas y la situacién econdmica tienen que ser considerados al mismo nivel de implicacién en la
gestion de los destinos como por ejemplo la influencia del modelo low-cost, la evolucién
Internet/ teléfono y el envejecimiento de la poblacién. Pero en la gestion estratégica de un des-
tino es fundamental afrontar y gestionar nuevos elementos que inciden en el desarrollo, la
competitividad y la atractividad del destino como son por ejemplo la economia de la experien-
cia, que influye en la creacién y en la organizacion de los productos turisticos, asi como la
polarizacién del consumo: low/luxury y la actitud del consumidor, que en realidad no es ya un
simple turista consumidor sino que tiene un papel activo en la creacién y gestién de produc-
tos turisticos en el destino, es decir se ha transformado en un Prosumer.

1.- EL DESTINO TURISTICO COMPETITIVO
La competitividad y la atractividad de un destino turistico se mide a partir de nue-

vos criterios. Los factores cldsicos por los que el turista escogia un destino eran consi-
derados estables, es decir: el precio, la accesibilidad, los servicios y la imagen-reputa-
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cidén del destino. Sin embargo, internet ha transformado profundamente la aproximacion
que el turista realiza en el proceso de eleccion. Sin duda el precio y el coste sigue tenien-
do un papel preponderante, pero ha entrado a formar parte de los criterios un nuevo fac-
tor: el producto, o mejor dicho el hecho que el producto propuesto responda a las nece-
sidades y deseos del potencial turista. Nos encontramos ante un escenario nuevo, en
donde el turista no es un consumidor pasivo que compra lo que le viene propuesto, sino
que busca lo que se adapta a sus especificidades. En consecuencia, el concepto de des-
tino turistico también se ha transformado.

Un destino turistico no solo es espacio con caracteristicas propias y recursos turis-
ticos con una comunidad local que se gestiona con un minimo de estrategia territorial y
en donde se realizan acciones de hospitalidad y de marketing, sino que un ahora es nece-
sario hablar de destinos turisticos competitivos. La diferencia entre un destino turistico
clasico y un destino turistico competitivo y con un elevado nivel de atractividad viene
dado por el hecho que ademds se gestiona el destino con una visién estratégica y con
politicas operativas de Destination Marketing especificas en relaciéon a una mejora y
gestion de la imagen y de la popularidad, creando y gestionando productos territoriales,
de manera que se pueda presentar al mercado el concepto del Producto-destino. De este
modo, es mucho mas facil incrementar la atractividad de un destino, pero para elevar el
grado de competitividad es necesario a una promocion integral del producto- destino, y
ello no se puede hacer si no se incorporan las propuestas y las ofertas que genera la
estructura empresarial y el sistema turistico local.

Los factores necesarios para el éxito de un destino pueden estructurarse y jerarqui-
zarse. El primero seria Organizacidn y recursos (Experiencia en desarrollo y gestion
atracciones; Recursos econdémicos y realizacién de acciones de Marketing); el segundo
la existencia de un Producto-destino (Producto que a partir de una propuesta bdsica se
haya renovado o innovado con nuevas perspectivas o nuevas ideas, un concepto en la
construccion de productos que sirva para mejorar el grado de atraccion-experiencial y
que se complemente con una elevada calidad ambiental). Evidentemente los servicios al
cliente y las facilidades para el visitante son fundamentales, sin olvidar que la oferta de
productos y ofertas es un factor determinante. Los productos de un destino tienen que
mostrar y comunicar un elevado nivel de Value for Money.

El tercer factor es la existencia de un mercado y la segmentacién del mismo, pero
hasta aqui poco se ha innovado en los ultimos anos en lo que se conoce como
Destination Management. La gestion estratégica y operativa siguiendo las reglas del
mercado obliga a los destinos que quieran incrementar su competitividad y atractividad
a cuidar el Management del territorio, utilizando responsables y Managers con experien-
cia profesional, que dediquen una Atencién constante a las informaciones de mercado y
que operen con una Vvision estratégica a largo plazo. El cuarto factor, nuevo y descono-
cido es el de la gestion promo-comercial del destino.
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El destino turistico se encuentra sumergido en un entorno donde el consumidor es
el rey, pero sobretodo se encuentra frente a una situacion en la que el turismo actual se
debe considerar como un turismo post-moderno. Las caracteristicas del nuevo turista

post-moderno son:

. El turista non consume ya el destino = consume experiencias.

El turista consume productos turisticos.

Individualismo de masa, no quiere ser considerado uno mds, pero busca la como-
didad y seguridad del turismo organizado.

Escasa racionalidad del individuo = prevalen sentimientos y busqueda del placer
= hedonismo en consumo/estetizacion de la vida cotidiana.

Acercamiento a la natura, autenticidad, retorno al pasado y a lo genuino.

Ama el individualismo, y al mismo tiempo se siente miembro de una comunidad.

El turista no quiere ser pasivo, sino sujeto activo.

. El turista busca historias, emociones, no explicaciones.

Los modelos en el consumo turistico han cambiado radicalmente en los tltimos
cinco anos. Del turismo tradicional se ha pasado al turismo moderno para encaminarnos
hacia el turismo post-moderno.

Actitudes externas

frente al turismo

Modelos targetizacion

Turismo como indicador

social del status

Segmentacion

Socio demografica

Turismo Turismo Turismo
tradicional moderno Post-moderno
Funcién Relajarse Desarrollo propia Reencontrarse con
Social Recreacion identidad sujetos similares
Vacaciones Atencion de uno mismo Hedonismo
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pertenencia

Segmentacion por

estilos de vida
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y emocional
Segmentacion
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emocionales y

por vivencias

JOSEP EJARQUE BERNET

647



2.- LAINNOVACION EN LA GESTION DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Competitividad y atractividad son conceptos fundamentales para asegurar la con-
tinuidad y el éxito en la gestion de un destino productivo. Para lograrlo, es necesaria una
innovacién constante. Los factores que sin duda ayudan a facilitar la innovacion sirven
para lograr la desestacionalizacion. La exitencia de una demanda y una oferta customi-
zada se loga con la transformacién de la realidad y la tematizacién de los productos del
destino. Para ello es necesario incidir en la calidad y en su utilizo para diferenciar la
oferta del destino con lo que se podrdn mantener los margenes de rentabilidad y al
mismo tiempo asegurar la ventaja competitiva.

La innovacion en la gestién del destino pasa por el empleo del Web Channel, ya
que este permite dar y comunicar el valor afiadido del producto y al mismo tiempo ofre-
cer flexibilidad para componer el producto y facilitar la diversidad en las opciones de
oferta. Todo ello para aumentar la customizacion que se debe traducir en la generacion
de experiencias compartidas que crearan una oferta diferenciada y tnica.

La verdadera innovacién en el destino es el pasar de ofrecer productos turisticos a
garantizar el consumo de experiencias turisticas. Para sobrevivir en el mercado es necesa-
rio, prestar atencion al contenido del producto-destino, proponerse al mercado con un fuer-
te grado de caracterizacion, ase como definir un posicionamiento proprio, caracteristico y
distintivo. Todo ello significa una innovacion incluso en el modo y en las técnicas de pro-
mocién. Hoy en dia no sirve ya la simple promocion del destino entendiéndolo como un
territorio geografico, sino que para afrontar el mercado la promocién y el marketing turis-
tico es necesario y fundamental el promocionar destino+producto+ofertas

En consecuencia se puede afirmar que ha cambiado la ecuacion del turismo que el
destino debe proponer:

Antes, la propuesta de un destino turistico tenia que basarse en la siguiente ecuacion:

Coste/Precio

Beneficios/Experiencia vivida
En la actualidad la ecuacién mas adecuada a partir de la cual los destinos turisti-
cos tienen que basar su estrategia en la gestion de los productos y en su organizacion

interna es:

Experiencia/Beneficios obtenidos

Coste/Precio
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Este es el motivo por el que se puede afirmar que hoy en dia, en la gestion estra-
tégica de un destino y en la creacion del producto-destino turistico es importante tener
en cuenta que el turismo es cada vez mas “DESIGN ORIENTED”. La customizacion de
un destino turistico es el factor que puede asegurar parte del éxito en el mercado. Las
expectativas que el potencial cliente tiene a la hora de decidir el destino de sus vacacio-
nes condicionan la decisién del turista, pero no se puede ya tratar el mercado turistico
como un conjunto de segmentos que responden mas o menos a criterios y comporta-
mientos estdndares ya que las expectativas dependen del perfil del turista.

En realidad, estamos asistiendo a un cambiamiento radical: “Del turismo de desti-
no al turismo motivacional”. Entendiendo el motivo como la experiencia turistica que el
turista-consumidor desea encontrar y obtener en el destino y durante su permanencia en
el destino. Los motivos que inducen al turista a elegir el destino son consecuencia de las
actividades, los beneficios que el turista aspira poder satisfacer. En realidad, la dificul-
tad existente en la gestiéon competitiva de un destino es hacer que la experiencia exista
en la entera cadena del valor afiadido.

3.- FUNCIONES EN LA GESTION DEL DESTINO

Asegurar la competitividad y mantener la atractividad son tareas arduas y comple-
jas en un entorno de tanta competencia como en la que se mueven los destinos turisti-
cos. Los desafios en la gestion de los destinos son muchos y variados. La situacion
actual en la que la gran parte de los destinos turisticos espaifioles se encuentran pueden
ser resumidos en una desorganizacidn del sistema turistico local, en donde existe un des-
afio constante para facilitar la accesibilidad fisica y comercial del mercado. La comer-
cializacién de la oferta turistica local es débil y caracterizada en mucho casos por la
existencia de productos turisticos maduros. La mayor parte de los destinos no logran
desarrollar productos nuevos y temadticos, ni realizar acciones y politicas de promocién
focalizadas y targetizadas. El mercado es agresivo, en especial con la dependencia de la
comercializacién de los touroperadores. En definitiva la principal problemdtica es la
inexistencia de un modelo turistico en el destino concreto y diferenciado en relacién con
la competencia.

Los destinos turisticos espafioles tienen que recuperar la competitividad interna, y
para ello es necesario mejorar y establecer mejoras en la gestion de la gobernanza. Para
poder contrastar las dificultades y asumir que la competitividad es un factor interno
deben superarse los diferentes desafios. El modo en el que los destinos pueden mejorar
su gobernanza interna pueden resumirse en un incremento y una mejor definicién del
liderazgo interno que permita una mejor coordinacién en la gestién de los diferentes
actores del sistema turistico local que garantice una coordinacion estratégica y una pro-
mocién adecuada a las tendencias del mercado. Los procesos de re-engenering de los
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destinos sirven para mejorar la competitividad como también es necesaria la re-engene-
rizacion de los productos y ofertas turisticas. Coordinacion, liderazgo y operatividad
permiten una gestion de los flujos turisticos y una organizacion interna y externa que
garantiza alcanzar resultados.

Las funciones en la gestion del destino tienen que ser claramente detalladas y atribuidas:

FUNCION ACCION
Policy: Visién estratégica del turismo a nivel local, regional y
nacional
Estrategia destino: Formular, implementar y gestionar estrategias turisticas
eficientes
Desarrollo destino: Politicas marketing innovativas
Coordinacién: Leadership para coordinar los actores del destino
Desarrollo calidad
estdndar: Definicién y promocién estdndar cualitativos-Planes calidad
Servicios Infor.tur.: Crear una red PIT, estandarizada e imparcial
Research: informacidn para aplicar en el destination marketing
Developement
Enterprise: Generar informacion para el sector

Formacién y training | Formar nuevos profesionales en el destino

Leadership: Relacién con la politica. Vision estratégica

4.- EL DESTINATION MANAGEMENT ORGANIZATION

Un destino turistico tiene que ser gobernado con visién de mercado, y siguiendo
dos objetivos diferentes pero coincidentes: la gestion del desarrollo y crecimiento turis-
tico del destino y la estimulacion del destino y de los operadores y del mercado turisti-
co. Una de las caracteristicas de los destinos turisticos es su dificultad intrinseca al
gobierno interno, dejado generalmente en manos de actores con intereses divergentes.
Hoy en dia para asegurar la competitividad es necesario establecer mecanismos de
gobernanza interna. La colaboracion en la gestion establece modelos de gestion necesa-
rios para facilitar la innovacién a través de las partnerships entre el publico y el priva-
do, que servirdn para una mejora del proceso de produccion turistica.

La gobernanza interna del destino facilita el gobierno del destino, focaliza las compe-
tencias de todos los actores y delega tareas, y al mismo tiempo facilita la flexibilidad en la
produccion turistica y facilita la descentralizacion y facilita el decision-making. En definiti-
va sirve para incrementar la responsabilizacién de todos y la atribucién de roles especificos.
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La respuesta: Destination Management
Organization: Management
MANAGEMENT
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i !;";?err'l'fﬂo" se&%r Coordinacion
Apoyar serviciointegral | Apoyar al sector Instituciones para
sector para y eficiente paraincrementar distribuir beneficios
atraer rentabilidad del turismo
turistas
{
KEY PIiAYERS
ISector turistico local | Avtos Industria incoming Instituciones y ciudadanos (
GESTION ORGANIZADA DEL SISTEMA TURISTICOLOCAL ™"

Diferentes son los modelos que se pueden elegir en la gestion interna y externa de
un destino turistico, sin embargo, lo que si es evidente es que la gobernanza turistica es
necesaria para Politica definir una estrategia a largo plazo, construye el desarrollo social
y econdémico. Pero es habitual que dentro de las relaciones existentes en el destino no
sea muy claro quien es el responsable de determinadas acciones lo que genera una per-
dida de competitividad y atractividad que es dificil de permitir. Por ello, los acuerdos de
gobernanza sirven porque define las reglas de juego entre el sector publico y el sector
privado, facilitando la definicion de las lineas estratégicas junto con los principales sta-
keholder y estableciendo los mecanismos colaboracién publico-privada en la renovacion
y recuperacion de los destinos. En definitiva la gobernanza crea las condiciones para el
éxito/fracaso de un destino turistico, porque el objetivo final de la gobernanza en un des-
tino es el incremento de competitividad del mismo.

El paso sucesivo serd el de establecer los objetivos del sujeto resultado del proce-
so de gobernanza, que puede considerarse una Destination Management Organization.
Un destino turistico competitivo deberia fijar la mision de su sujeto-actor que gestiona
y promociona el destino.
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Los principales objetos de esta mision son:
. Promocionar la oferta turistica
e Promociodn integral del territorio
. Coordinarse con los entes locales en la informacion turistica
. Apoyar la comercializacién de la oferta y productos turisticos
. Crear sistema y redes en el turismo local
. Desarrollar un Contexto institucional que sirva para:
- valorizar el territorio creando productos y servicios
- Apoyar el desarrollo
- consultoria estratégica y operativa
. Dentro del contexto operativo:
- asistencia al turista: reservas alojamiento, cultura y diversion
- sensibilizacién del territorio y ciudadania hacia la hospitalidad
- consultoria para la valorizacion recursos
- Soporte operativo al sector y a las administraciones
- Creacion y gestion productos y servicios turisticos propios
El objetivo de la Destination Management es el de construir un sistema que iden-
tifique el destino y consolide el Producto-destino para posicionarlo en el mercado. Es
fundamental diferenciar entre los objetivos a breve plazo, que tendrian que ser esquema-
ticamente:
- construccidn network entre operadores locales
- promocionar el destino
- establecer contactos entre oferta y demanda
- cualificacion de la oferta del destino

- incremento cuota mercado

- integracién oferta y productos: mejorar adaptacion trend mercado
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- crear el sistema de promo-comercializacién destino

Mientras que para el medio y largo plazo los objetivos serian el desestacionalizar
los flujos turisticos, el desarrollo y el reforzar la imagen del destino, asi como la crea-
cion de nuevos modelos de negocio para el sistema, sin olvidar la mejora de la calidad
de la oferta local y un continuo proceso de re-engenering del destino.

5.- QUE ESTRATEGIA PARA OBTENER EL EXITO

Un modelo de gestion interna del destino que sirva para incrementar la competiti-
vidad y mejorar la atractividad tiene que centrarse en Ofrecer productos adecuados al
mercado, promocionar oferta especializada, estructurar la oferta del territorio en produc-
tos y paquetizando experiencias uniendo los diferentes operadores del territorio (eno-
gastronomia, agricultura, turismo...).

Estrategias de gestion y promocion sirven para promocionar las redes colaboracién
entre operadores locales que permitan armonizar las politicas de las diferentes
Administraciones del territorio con el objetivo de del desarrollo de estrategias que favo-
rezcan la rehabilitacion y la sostenibilidad.

Un destino que genere y manifieste hospitalidad es una estrategia necesaria y para
lograrlo, el sujeto de gestion tiene que promocionar la sensibilizacion turistica del terri-
torio, difundiendo la cultura, la calidad y la hospitalidad.

Promocién y marketing genérico no bastan, sino que se hace necesario el des-
arrollo de sistemas innovativos de promocién integrada y proyectar la mejoria y la
potenciacién sistemas de transporte y comunicaciones. Y finalmente el desarrollar
programas individuales o con terceros para la formacién y la cualificacién de los
recursos humanos.

La estrategia de promocién y de marketing para asegurar la competitividad y la
atractividad tiene que centrarse en tres ejes: promocion; marketing y distribucion. La
promocién de un destino tiene que ser innovativa, cercana al mercado, completa,
interactiva y medible. Mientras que el Marketing tiene que ser constante, primero para
vender el destino y después para vender las ofertas del destino y finalmente la distri-
bucién de las propuestas del destino tiene que realizarse con una estrategia multicanal
y complementaria a la que ya realiza el sector de manera que se puedan generar siner-
gias positivas.
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6.- ELMERCADO COMO CONDICIONANTE EN LA GESTION DEL DESTINO

Uno de los problemas fundamentales en la gestion de la competitividad de un des-
tino turistico es el modo en el que éste se relaciona con el mercado. Frecuentemente
existe una dicotomia entre la vision que el proprio destino tiene de si mismo y verso el
mercado frente a la visién y conceptualizacion que el mercado y la demanda tiene del
destino. Normalmente, el destino tiene una concepcion del mercado como de un conjun-
to de turistas fidelizados o potenciales a los que hay que satisfacer y alcanzar a través de
las acciones que la Destination Management Organization (DMO) realiza. En realidad,
la visidn interna existente en el destino viene marcada por una clara division entre el sec-
tor publico y el sector privado que utiliza un instrumento, la DMO para la promocién.
En la actualidad, el mercado no diferencia el componente publico del privado, para el
turista es simplemente: el destino.

En realidad, el mercado estd yendo a una velocidad diferente a la que el destino
tiene. Es decir, la demanda no ve ya solo un destino como un elemento territorial en
donde realizar o pasar unos dias de vacaciones, sino que se trata de un contenedor donde
en su interior se encuentra una oferta diversificada y variada de productos y ofertas que
tienen que satisfacer a sus demandas y necesidades. La representacion grafica de esta
vision del mercado respecto al destino es cada vez menos centrada en los servicios
(hoteles, restaurantes, etc) y mds en los productos y en las ofertas (precio).

Modelo: vision del mercado del destino

Producto - destino
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En realidad la principal problemaética en la gestion del destino es el cambio de pers-
pectiva existente. El cliente es quien realmente tiene y detenta el poder, ya que se ha
pasado en los tltimos anos de modelos de gestién y marketing turistico basados en la
oferta a un modelo fuertemente influenciado en la demanda. Internet y el modelo low
cost han sido determinantes en la transformacién del turista de un consumidor pasivo a
un prosumer activo. Evidentemente esto ha producido un enorme cambiamiento en la
produccién turistica en el destino.

El cambio de perspectiva significa un cambio también en la cadena de valor del
turismo. La caracteristica del turismo en un destino era a través de una relacién desde
la produccion hacia el cliente, es decir una 6ptica de produccién. Los pasos cldsicos
eran los de produccidn, agregacion de los componentes, integracion de servicios, dis-
tribucién y comercializacion para finalmente pasar a la promocién. Desde el momen-
to en el que internet ha facilitado al turista la busqueda de la informacién, la compa-
racion y la accién inmediata, la cadena del valor ha perdido su componente de produc-
cidén para transformarse en una cadena en la que el actor principal no es ya el produc-
tos sino el cliente. Se trata de una logica de promocidn donde es el cliente quien se
dirige hacia el producto. Ello se traduce en un mecanismo donde el primer paso es la
seduccion del cliente por parte del producto/destino para que pase al segundo estadio,
es decir busque informacién y confirmando la seduccién que ha generado proceda al
tercer estado, el de la reserva.

Una de las grandes diferencias es el hecho que no basta ya con atraer el cliente
hacia el destino, ya que una vez en €l hay que continuar a informarlo y seducirlo para
que se fidelice, no tanto con la voluntad de su deseado retorno, sino para que se convier-
ta en un prescriptor y promotor a terceros del destino turistico.

Todos estos factores determinan el modo y las modalidades en la gestién del des-
tino, teniendo en cuenta no solo los atractivos turisticos del destino sino también sus
productos y ofertas. El Destination Management y el Destination Marketing son las dos
caras de la misma moneda donde es fundamental la colaboracién simétrica del dmbito
publico y del dmbito privado para utilizar las técnicas y estrategias de destination mar-
keting que permitirdn la creacién de productos turisticos atractivos y competitivos, que
determinaran una imagen percibida y conceptual del destino, es decir la marca con la
que el destino se podrd posicionar.

La responsabilidad en la gestién competitiva de un destino debe asumirla la DMO.
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Pero para vencer en la competicion de los destinos turisticos, el valor es la llave
maestra. Para emerger en el mercado turistico y posicionarse, el destino turistico debe
crear y dar valor. Este es un proceso fundamental en la gestion estratégica de un desti-
no turistico. La generacién de valor y su comunicacion al mercado es lo que permitird
la diferenciacidn. El proceso de generacion de valor se hace partiendo de la base que es
necesario re-proyectar el modelo de destino. Este proceso debe hacerse, a diferencia de
como se ha hecho siempre, partiendo del externo, es decir desde el punto de vista del
turista. Las claves para afrontar dicho proceso de generacion de valor se concentran en
la gestion interna y externa del destino. Como piedra filosofal es necesario que las estra-
tegias tengan cuenta de la vision externa que el mercado tiene del destino.

Sobre todo hay que entender al turista y practicar una promocién orientada a la
venta, lo que significa una visién de la actividad promocional del destino focalizada
hacia la promo-comercializacién utilizando un Marketing innovativo que sea un apoyo
real al sector turistico y con una clara aproximacién operativa al mercado.

El modelo competitivo de gestion de un destino turfstico tiene que tener en cuenta
el profundo cambiamiento del turismo, del mercado y canales y del turista en sus proce-
sos de bisqueda informacidn y reservas. Ello obliga a una mutacién de la vision del des-
tino hacia el marketing, el apoyo hacia los operadores y promo-comercializacion.
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Dicho proceso no es simple, ya que implica un cambio en la mentalidad interna y
de organizacion del destino. Los gestores destino deben repensar la estrategia, teniendo
en cuenta el modo en que el cliente entra en contacto con el destino y como se relacio-
nan entre ellos (web 2.0).

La DMO tiene que desarrollar una aproximacién concentrandose en tres grandes
“mission”:

. Promocidn: para atraer clientes y vender el destino;
. Gestion: construir y gestionar la relacién entre mercado y contenido del destino;
. Produccién: estructurar y organizar las propuestas y productos.

Analizando la organizacién cldsica del destino turistico, emergen las siguientes
caracteristicas de un ente turistico del destino (patronato, Consorcio, Asociacidn):

. Funcion informativa;

. Rol embajador o de representacion;

. Organizacion turfstica estructurada hacia un mercado de demanda;
e Organizacién poco eficaz y eficiente

Sin embargo, la competencia hace poco adecuado este modelo que manifiesta sus
limitaciones porque el mercado ha profundamente cambiado, no estd orientado hacia la
demanda, sino a la oferta. Ademds los viejos modelos de gestién son demasiado caros,
costosos e ineficientes; pero sobretodo el cliente no desea informaciones generales, sino
especificas hacia productos, precios y ofertas.

El modelo en el cual la promocién publica sirve para asistir a ferias, organizar
eventos, editar y distribuir folletos muestra ya su ineficacia. La promocién publica
comunica de manera escasa, solo sugestiones, pero no productos y ofertas. En defi-
nitiva se promociona solo el destino: contenedor con argumentos de venta generales
y abstractos.

En realidad, existe un claro gap entre la realidad oferta y la demanda. El cliente,
hoy quiere informacién especifica sobre propuestas concretas (que hacer, donde, cuan-
do, como y cuanto cuesta). Hoy podemos hablar de la relacién en igualdad de condicio-
nes entre el contenedor (destino) y el contenido (productos y ofertas).
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