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RESUMEN/ SUMMARY

Al partir de la importancia que la actividad turistica tiene en la economia
mundial, analizamos la relevancia que tiene la gestiéon de la imagen del
destino turistico, en el marco de la planificacion y desarrollo estratégico que
realizan los responsables de la comercializacion de dichos destinos turisticos.
Posteriormente, identificamos y desarrollamos los principales problemas que
genera la gestién de la imagen de un destino turistico. Una vez que hemos
planteado la importancia de la imagen y los problemas de gestién que
conlleva, afrontamos el proceso de formaciéon de la imagen, paso previo e
imprescindible para establecer un modelo de construccién de laimagen de un
destino turistico. En este dltimo paso, analizamos diferentes propuestas
metodoldgicas, agrupandolas en dos grandes bloques: métodos estructurados
y métodos no estructurados. Luego, se hace una propuesta de modelo para
gestionar la imagen de un destino turistico. Este modelo parte de los trabajos
de van Riel (1997) y Barich y Srinivasan (1993), a los que incorporamos,
como novedad, la adicién de los atributos obtenidos en los modelos
estructurados y la ponderacién de la globalidad de los atributos obtenidos.
Para finalizar, se desarrolla un conjunto de conclusiones agrupadas segtin los
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diferentes bloques teméticos analizados, a los cuales afiadimos una reflexién
sobre la formacién de un conjunto de “atributos nticleo” en la formacién de la
imagen turistica.

We analyze the relevance of the management of a tourist destination, in the
scope of its planning and strategic development carried out by those responsible for
the marketing of such touristic destination. Next, we identify and work on the main
problems generated by the management of a tourist destination image. Once we
have presented the importance of the image and its management problems, we
confront the process of the image formation, which is the necessary step to set up the
image construction model. In this final step we analyze different methodological
proposals, putting them into two big groups: constructed and non-constructed
methods. Then a model proposal is made to deal with the tourist destination image.
This model is based on van Riel (1997) and Barichy Srinivasan (1993)'s works, to
which we add as an innovation the qualities obtained from the constructed models
and the assessment of the obtained qualities globality.

Finally, we develop a set of conclusions grouped together according to the
different thematic blocks analyzed, to which we add a reflection on the creation of a
set of “core qualities” in the formation of the tourist image.

PALABRAS CLAVE / KEYWORDS

Imagen - destino turistico - modelo - modelo de gestién - gestion de la
imagen.

Image - tourist destination - model - management - image management.

INTRODUCCION

La importancia de la actividad turfstica es un hecho que se viene
manifestando, de manera rotunda, en la economia mundial en las dltimas
décadas. Los gobiernos son cada vez més conscientes de la importancia
econdmica de la actividad turistica y del papel crucial que el turismo juega en
el desarrollo de las regiones (Wanhill, 1999). Una consecuencia de este
proceso ha sido el incremento del desarrollo y promocién de ciudades,
regiones y paises como si se trataran de productos turisticos (Kotler et al.,
1993; Ashworth y Goodall, 1990). El atractivo de estos productos, segiin
Ashwood y Voogd (1994: 5), no reside en todos los elementos que puedan
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componer el destino turfstico en cuestién, sino que su atractivo se centra en
el pack de elementos seleccionados.

Este pack se configura como factor bésico para la generacion de imagen del
producto. Al mismo tiempo, condiciona la capacidad de atracciéon del
destino. Por todo ello, resulta de vital importancia determinar, en su
definicién e identificacién, la naturaleza de dicho pack, asi como quién lo
desarrollara (Laws, et al., 2002: 39).

La promocién turistica juega un papel importante, al reforzar el nivel
competitivo de un destino turistico por encima de otros. Poseer recursos
turisticos excelentes no basta, por si mismo, para atraer a un nlimero 6ptimo
de turistas a un destino concreto. La imagen que los turistas tienen de un
destino y la actitud hacia dicho destino parecen ser dos de los factores mas
relevantes ala hora de realizar la seleccién (Ahmed, 1996).

Son los visitantes (presentes y/o futuros) los que configuran la imagen del
destinoy, sobre la base de dicha imagen, decidiran su compra o no. Por ello no
resulta suficiente configurar un buen pack turistico para vender el destino,
sino que, se debe conocer, para cada momento, cudl es el proceso de
formacién de imagen de nuestro -target- objetivo, tanto el &mbito de factores
que influyen y su intensidad, asf como los canales de informacién utilizados.
Resulta, pues, absolutamente necesario poseer buena informacién, en el
nivel cualitativo y cuantitativo, del proceso formativo de la imagen de un
destino, ya que ello nos permitird desarrollar una gestién estratégica
adecuada del proceso de comercializacion.

Los modelos para la determinacién de la imagen, desarrollados
actualmente, pueden agruparse en dos grandes bloques: de un lado, los
modelos estructurados cuyo mayor problema es el de no contemplar la
singularidad de cada persona en un momento temporal concreto, y del otro,
los modelos no estructurados, que limitan la posibilidad de comparacién de
destinos y no aseguran la profundidad de la imagen proporcionada.

Al contemplar las circunstancias expuestas, nuestro propdsito es
desarrollar un modelo para la construccion de la imagen de un destino, que
cubra nuestros intereses y elimine los problemas expuestos. Para ello,
seguimos el siguiente proceso:

—  Primero comenzamos destacando la importancia de la imagen, pues

ella forma parte integral de todo el proceso del acto de consumo.

450



Faces

— Unasegunda cuestién a tratar son los problemas a la hora de gestionar
la imagen, comenzando por el propio concepto del término imagen;
su pluralidad de enfoques vy, finalizando, por la fragmentacién del
sector turfstico.

—  El tercer punto estudiado es el proceso de formacién de la imagen;
para ello nos sustentamos en la teoria de las “siete fases” y en la
imagen como “estructura de atributos”.

—  Enel cuarto punto y tGltimo, desarrollamos una herramienta para la
determinacién de la imagen de un destino genérico, en un colectivo
genérico y para un espacio temporal genérico; tras la revision de los
modelos propuestos, entre otros, por Bernstein, (1984); Ortega
Martinez (1989); Barich y Srinivasan (1993); van Riel, (1997).

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN

El papel crucial que ha jugado la imagen, en la elaboracién de estrategias
de marketing para la potenciacion y desarrollo de destinos turisticos, tiene un
indicador significativo en lo prolijo de la literatura existente (Macinnis y
Price, 1987; Chon, 1990; Barich y Srinivasan, 1993; Echtner y Ritchie, 1993;
Bramwell y Rawding, 1996; Ahmed, 1996; Illiewich et al., 1997; Baloglu,
1997; yJenkins, 1999.

Dellaert et al., (1998: 314) indica que “la mayoria de estudios relativos a
las decisiones de viajes se fundamentan en dos factores principales: las
actividades a realizar por el sujeto y los atractivos del lugar (suimagen).”

Para Macinnis y Price (1987: 479), la imagen del destino turistico forma
parte integral del proceso de consumo, ya que esta estrechamente vinculada
con la planificacién y gestion de la comercializacion de productos y servicios
turisticos:

—  Antes de la compra, la seleccién del consumo puede originarse por

im4genes previamente acumuladas.

—  Durante el consumo, las im4genes pueden afiadir el valor y aumentar
la satisfaccion.

—  Después del consumo, las imégenes pueden tener un papel
reconstructivo mediante el cual una persona vuelve a vivir la
experiencia via recuerdos, y que actia como un filtro para fomentar
0 no las compras de repeticién, al tiempo que se convierte en
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prescriptor del destino, (favorable o desfavorable).

Chon (1992), experta en el anilisis de los modelos de conducta del
consumidor, analiza las reacciones y comportamientos generados cuando los
turistas acceden a un destino y tienen una experiencia real de dicho destino.
Segiin su imagen previa y la imagen generada después de la experiencia, las
reacciones de los consumidores serdn diferentes. Entre las principales
observamos: 12 Con imagen positiva previa y una experiencia de viaje
positiva, se produce un ligero incremento de la evaluacién positiva del
destino; 22 Una imagen previa negativa y una experiencia positiva
provocarin una evaluacién muy positiva del destino; 32 La evaluacién més
negativa resultard de una imagen positiva previa y una experiencia negativa.
Se debe indicar que, aun siendo la situacién 29 la que genera una reaccién
mas favorable, resulta complejo conseguir que se visite un destino
determinado sobre el que se tiene una imagen negativa previa.

Conocer y entender, pues, las imdgenes que poseen los visitantes y los no
visitantes, asi como las emociones que estas provocan, tiene una importancia
vital, ya que permite determinar los atributos mas destacados de laimagen del
destino turistico, ancladas en la mente de los consumidores y no
consumidores. Al mismo tiempo esta informacién resulta esencial en el
proceso de planificacion estratégica del mercado de turismo, ya que nos
permite actuar sobre 4reas de gestion especificas y canales de comunicacién
concretos, favoreciendo, todo ello, el desarrollo y puesta en practica de una
visién estratégica de laimagen de un destino.

PROBLEMAS EN LA GESTION DE LA IMAGEN

Analizada la importancia de practicar una adecuada politica de gestién de
la imagen, se debe indicar la existencia de dos problemas nucleares en tal
proceso. El primero hace referencia al propio concepto del término imagen,
mientras que el segundo se centra en la fragmentacién del sector turistico,
tanto en actores (que intervienen) como en intereses, y sus repercusiones a la
hora de proyectar una imagen global.

Con referencia al primer problema, la cuestion es: {qué se entiende por
imagen? Se debe decir que se han realizado maultiples acercamientos al
término. Dada la multiplicidad de puntos de vista, podemos aglutinar los
trabajos en diferentes bloques argumentativos, destacando los relacionados

0470



Faces

con: el proceso de percepcién, la diversidad de los ptblicos receptores, la
estrategia de gestién, la estructura mental cognitiva, el control de la
informacion y su repercusién en laimagen.

Luego de analizar todos los posicionamientos citados, podemos afirmar
que laimagen es “el resultado neto de la interaccién de todas las experiencias,
creencias, sentimientos, conocimientos e impresiones que cada persona
mantiene sobre una entidad” (Gioia et al., 2000: 75). Si asociamos dicha
reflexion al caso que nos ocupa, podremos afirmar que la imagen de un
destino turistico serd “la suma de las creencias, ideas e impresiones que una
persona tiene sobre ese destino turistico”. En la formacion de la imagen pues,
se entremezclan estimulos externos e internos. Estos Gltimos son inherentes a
cada individuo, como consecuencia de expectativas, motivos y aprendizajes
basados en experiencias anteriores, ademés de las propias circunstancias
psicosociales (Schiffman y Kanuk, 1983: 142). Por esto se puede manifestar
que cada persona tiene una imagen particular y tGnica sobre un destino
determinado, produciéndose la circunstancia de que un destino turfstico
podra tener tantas imdgenes como visitantes reflexionen sobre ella. De otro
lado, la imagen no es algo permanente, sino que puede sufrir alteraciones con
el paso del tiempo. Estas alteraciones son, normalmente, consecuencia de las
modificaciones que se producen en su entorno, en su estrategia, asi como
cambios en la evaluacién que los distintos puablicos hacen de sus
caracteristicas (Cohen y Geschwind, 1971: 77). Todas estas circunstancias
generan dificultades a la hora de disefiar una estrategia global de gestién de la
imagen.

El segundo problema hace referencia a la fragmentacién del sector
turistico, acontecimiento puesto de manifiesto, especialmente, a la hora de
elaborar una politica de comunicacién. La fragmentacién del sector tiene
una doble visualizacién; de un lado, la multiplicidad de actores: sector
publico, mayoristas de viajes, sector de la hostelerfa, restauradores, etc. De
otro, el propio fraccionamiento de cada uno de los sectores anteriormente
citados.

Las disfunciones estdn principalmente asociadas a los valores que
promueven y comunican cada uno de los sectores implicados. En
determinadas ocasiones los valores seleccionados por cada sector son
diferentes, lo que genera politicas de comunicacion distintas, siendo esto a su

*48e



Desarrollo de la imagen de un destino turistico

vez responsable de que los diversos ptblicos objetivos reciban informacién
dispar, diluyendo de este modo la posibilidad de crear una imagen
homogénea. En situaciones extremas los valores promovidos no son
solamente distintos sino que pueden entrar en conflicto unos con otros (Laws
et al., 2002: 46). Podemos indicar que la eleccién de valores y aspectos
distintos encuentra su justificacién en el surgimiento de intereses propios
para cada colectivo, segin su situacién en el sector y su propio desarrollo
estratégico.

Esta multiplicidad de comunicaciones y agentes genera también un
problema de liderazgo, el cual se manifiesta de forma nitida en el momento de
definir la estrategia de gestién para un territorio, lo cual incluye la
elaboracion de laimagen propia, que se quiere transmitir.

Otra circunstancia afadida, que suele producirse, es que muchos de los
negocios ubicados en un determinado destino pueden pertenecer a cadenas
nacionales o internacionales, las cuales tienen entregadas sus campanfias de
comunicacién a grupos mass media de dmbito supranacional. Este hecho
provoca que se elabore una estrategia genérica de comunicacioén basada en
valores de la compafifa, y no en los del destino. Al mismo tiempo se puede dar
la circunstancia de que se haga hincapié en objetivos propios de la compaiifa,
pudiendo estos coincidir o no con los del destino. En este sentido podemos
citar, a modo de ejemplo, las cadenas hoteleras o las compafias de aviacion
(Ross, 1993: 72).

A modo de conclusién, podemos indicar que la imagen de un destino es
propia de cada individuo, ya que en el proceso de formacién dependera de las
percepciones y experiencias de cada individuo, que podran variar a lo largo
del tiempo, provocando, légicamente, que también cambie la imagen
percibida. Ademis, este proceso se verd influenciado por la informacién que
recibe el individuo, que, en la mayoria de los casos no es ni homogénea ni
permanente.

FORMACION DE LA IMAGEN

Como en los apartados precedentes nuestra intencién contintia siendo la
de poder desarrollar una adecuada politica de gestién de la imagen, por lo que
conocer el mecanismo de su formacién resulta fundamental.

Para entender dicho proceso, vamos a utilizar dos modelos. En el primero
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de ellos observaremos el proceso que tiene lugar en la mente de un individuo
a través de las distintas fases que vive en el proceso de eleccién de un destino;
la vivencia del mismo y la fijacién de la nueva imagen. En el segundo modelo,
y plantedndolo como complementario del anterior, observaremos las
relaciones mentales existentes entre los distintos elementos que el individuo
maneja en el proceso de creacién de laimagen de un destino.

El primer modelo es “la teoria de las siete fases” (Gunn, 1972:120), ver
Figura 1. Este modelo propone que la imagen, que un individuo elabora sobre
un destino turistico, se encuentra en constante proceso de construccién y
modificacién. Este procedimiento continuo se sustenta sobre la base de
im4genes generadas a través de informacién no-turistica sobre el destino (v.g.
los documentales de televisién, libros, lecciones escolares y historias de las
experiencias de amigos), informacién inducida o promocional (v.g. viaje,
folletos, publicidad y anuncios) e imégenes inducidas modificadas como
resultado de la experiencia personal sobre el destino, que continuamente va
procesando un individuo. Serd dicha informacién la que motive al individuo
a elegir un lugar de destino en detrimento de otros. Igualmente, indica el
modelo que las imdgenes mantenidas por los visitantes potenciales, los no-
visitantes y los visitantes que ya regresaron de su estancia son diferentes. En
apoyo de esta tltima afirmacién podemos indicar la existencia de varios
estudios que demuestran que las imagenes sostenidas por los visitantes que ya
accedieron al destino, vivieron su experiencia y regresaron tienden a ser mas
complejas y diferenciadas que la imagen generada por los visitantes
potenciales o los no-visitantes (Pearce, 1982, 1988; Chon, 1990, 1992).
También se demostré que la imagen de un destino que posee un visitante
puede cambiar con el paso del tiempo al desvanecerse ciertos recuerdos y
potenciarse otros. Asimismo, la imagen puede verse alterada cuando se
conocen destinos similares, pudiendo provocar confusién en los recuerdos
que mantiene el individuo o simplemente por actos de comparacion entre
destinos que realice el individuo (Phelps, 1986; Narayama, 1976).

Tal y como hemos comentado, la imagen se forma y transforma segtin el
conjunto de estimulos recibidos; la cuestion subsiguiente es analizar cémo se
relacionan ese conjunto de estimulos en la mente del visitante. Para ello
utilizaremos el modelo propuesto por Capriotti (1999: 60), para quien la
imagen se configura por una red de atributos significativos para el individuo
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en relacién con el destino propuesto. Estos atributos estdn dispuestos en
forma de red (ver Figura 2), como nodos mutuamente interrelacionados,
formando una estructura con sentido propio, por medio de la cual un sujeto
explica el destino en cuestidn, lo identifica y lo distingue de los demas.

1- Acumulacién de imagenes mentales de IMAGEN
un lugar a lo largo de la vida. ORIGINAL
2- Modificacién de imégenes a través de A
investigaciones antes de tomar la decisién IMAGEN
de viajar INDUCIDA
3. Decision de viajar basada en una
imagen eficiente
4- El atractivo del viaje puede estar
condicionado por la imagen.
5- Las experiencias vividas en el destino A
(actividades, alojamiento, otros servicios, etc.) BB
influencia en la imagen. INDUCIDA
6- El viaje de retorno permite reflexionar y
evaluar, incluyendo la discusion de
experiencias con compaiieros de viaje.
7- Nueva acumulacion de informacién después de la
visita dado que es un proceso circular, la imagen
final puede ser la misma o diferente a la original.

Fuente: Gunn, 1972:120

Figura 1: TEORIA DE LAS SIETE FASES EN LA FORMACION DE LA IMAGEN
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Cada uno de estos nodos es un concepto o atributo, las conexiones
indican las relaciones o vinculaciones entre cada concepto y las flechas
marcan la direccién o flujo de la relacién. La informacién que la persona
recibe puede reforzar un nodo determinado (si la informacién es similar a la
existente), generar nuevas relaciones entre los nodos existentes (si la
informacién modifica la vinculacién), o bien crear un nuevo nodo (si la
informacion es complementaria o diferente de la existente).

/\

O Atributos centrales basicos

O Atributos centrales discriminatorios

. Atributos secundarios

Fuente: Capriotti, 1999: 60.

Figura 2: LA IMAGEN COMO ESTRUCTURA DE ATRIBUTOS

En esta estructura de pensamiento podemos encontrar elementos
cognitivos, es decir, aspectos vinculados al conocimiento real o comprobado
de las cosas y también elementos afectivos o de caricter emocional y que no
responden a razones analiticas. Estas dos vertientes (cognitiva y afectiva) se
encuentran intimamente ligadas, e influyen unas sobre otras. Asi, es muy
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dificil determinar hasta qué punto la imagen de un destino estd conformada
por aspectos cognitivos o emotivos. Es més, podrfamos decir que cada uno de
los atributos con los que un destino es identificado o asociado pudiera tener
una doble componente, cognitiva y emocional. Esta circunstancia puede
provocar que cambie la percepcion sobre un atributo sin necesidad de que el
atributo tuviera que cambiar realmente.

Cabe indicar ademas que la imagen del destino turistico (como estructura
mental cognitiva) no solo depende exclusivamente del destino, sino que
también estard en intima vinculacién con la imagen de los distintos entes
vinculados existentes, ya que, los individuos tomaran atributos
caracteristicos de un ente superior (provincia, regién, comunidad, pafs)
como atributos propios del destino. De esta manera, un destino concreto ser
identificado por un individuo como perteneciente o vinculado a ese ente
superior. Dicha circunstancia provoca que existan atributos que se asocien
indistintamente tanto al destino concreto como al ente con el cual se le
vincule. Por dltimo, cada uno de los atributos, ya sean estos asociados
directamente al propio destino o no, puede estar formado por un conjunto de
evidencias (tangibles o comprobables de forma material) y de suposiciones
(intangibles 0 no comprobables materialmente).

En conclusién, la formacién de la imagen es un proceso evolutivo y
creciente. La imagen se ird transformando a medida que el individuo vaya
acumulando experiencias. Estas experiencias se van anclando en la mente de
los individuos a través de la fijacién de un conjunto de atributos especificos
relacionados con el destino, los cuales estan interconectados unos con otros
con distintos grados de intensidad. Los atributos y las propias relaciones
establecidas no siempre responden a criterios cognitivos, sino que en muchos
casos son consecuencia de criterios emotivos.

MODELO PARA LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN DE UN DESTINO

Una vez analizada la importancia de la imagen dentro del proceso de
planificacién estratégica y visto su proceso de formacion, el siguiente paso es
determinar cudles son los componentes o dimensiones importantes de la
imagen de un destino turistico y cémo estructuran las personas su
comprensién de los destinos; para lo cual proponemos un modelo de
determinacién de laimagen.
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Taly como hemos indicado la imagen de un destino no es homogénea para
todos los ptblicos, ni permanente en el tiempo. Por esto debemos de hablar de
imagen de un determinado destino en la mente de un determinado colectivo
y para un momento temporal concreto.

Son muchos los autores que se han preocupado por comprender el
proceso de construccién de la imagen (Bernstein, 1984; Reynolds y Gutman,
1988; Ortega Martinez 1989; Ramantosa, 1989; Keller y Aaker, 1992;
Ortigueira Bouzada, 1992 y 1996; Sanz de la Tajada, 1994; Balmer, 1995 a,b;
van Riel, 1997; Capriotti, 1999; Ortigueira Sanchez, 1998, 1999 a,b,c y 2000
a,b). Aplicando técnicas diversas, todos han partido de la misma idea comn:
laimagen esta compuesta por diferentes atributos, teniendo cada uno de ellos
un peso diferente segtin los distintos colectivos.

Existen dos corrientes principales. De un lado se encuentran aquellos
métodos donde los atributos estdn prefijados, metodologias cerradas o
métodos estructurados; se trata de atributos genéricos donde la dificultad
residiria en analizar el peso de los mismos para un colectivo determinado. En
esta corriente destacan los trabajos de Reynolds y Gutman (1988) con su
denominado método de laddering y el método de Lux, 1986, (cit. en van Riel,
1997: 52-53). La otra gran corriente estd formada por los trabajos donde la
labor se centra primero en determinar cuéles son los atributos dominantes
para la formacién de la imagen de un destino concreto por un colectivo
especifico. Estos son los métodos abiertos o no estructurados. Podemos
destacar los trabajos de Bernstein (1984) con su método spiderweb (método
dela tela de arafia). El método E.PI. desarrollado por Ortega Martinez (1989)
y que parte de los trabajos de Bernstein (1984). El método de van Riel (1997),
cuya metodologia es bastante similar a la del modelo de Ortega Martinez,
siendo la innovacién mds importante la existencia de diferentes grados en la
elaboracion de la imagen. Y por tltimo, el método desarrollado por los
profesores Ortigueira Sdnchez y Ortigueira Bouzada (2000) sustentado sobre
la base de los trabajos anteriores. Las principales caracteristicas de los
métodos estructurados y no estructurados, asi como las técnicas de anélisis,
ventajas e inconvenientes quedan recogidas en Ia Tabla 1.
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Tabla 1: METODOS USADOS EN LA INVESTIGACION DE LA IMAGEN
DE UN DESTINO TURISTICO.

ESTRUCTURADOS NO ESTRUCTURADOS
Descripciéon ~ Se especifican varios atributos El encuestado se permite
comunes de la imagen y se describir libremente sus
incorporan a un instrumento impresiones sobre el destino. Se
normalizado de medida. recogen los resultados dados por
Posteriormente se evalta para un ndmero determinado de
cada destino las respuestas en encuestados. A través de
cada uno de los atributos dando  técnicas de categorizacién se
como resultado un perfil de determinan las dimensiones de
imagen. la Imagen.
o Normalmente a través de juegos Focus group, anélisis de
Técnicas de escala de diferenciales contenido, desarrollo de
seméntico 6 escalas tipo Likert.  preguntas abiertas y cerradas,
repertory grid.
Ventai FAcil para administrar. Mide los componentes
entajas , o . .
Simple para codificar. holisticos de imagen.
Resultados faciles para analizar Reduce los prejuicios del
usando técnicas estadisticas entrevistador.
sofisticadas. Reduce la probabilidad de
Facilitan comparaciones entre olvidar dimensiones o
destinos. componentes importantes.
Desventajas No incorporan aspectos El nivel de detalle

holisticos de la imagen.

Atributos focalizados es decir,
obliga al entrevistado a
pensar sobre la imagen en
términos de los atributos
especificados.

Los métodos estructurados
pueden ser incompletos, es
posible olvidar ciertas
dimensiones.

proporcionado por los
entrevistados es variable.
El analisis estadistico de los

resultados es limitado.
No facilita los analisis
comparativos.

Fuente: Echtner and Ritchie, 1993: 5 y elaboracién propia.
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Es evidente que el mejor método de andlisis serfa aquel que sumara las
ventajas de los dos sistemas e intentara eliminar sus ineficiencias. En este
propdsito se centran nuestras aportaciones y se basa el modelo propuesto.

Para obtener dicho método nos sustentarfamos en dos aportaciones
sustanciales al conjunto de modelos actuales. La primera de las aportaciones
se basa en afiadir a los atributos obtenidos con los métodos no estructurados
los atributos recogidos en los estructurados que no hubiesen hecho acto de
presencia con el método anterior, siendo los mismos factores determinantes
al sector (v.g. la valoracion e influencia de las companias de bajo coste en la
intra y extra comunicacién de un pais). La segunda aportacién estarfa
relacionada con la ponderacién que los mismos pudieran tener entre los
distintos stakeholders. Con estas dos contribuciones, se eliminan las
principales desventajas de las dos corrientes de pensamiento, al tiempo que la
herramienta de anélisis creada resulta més ttil e integradora. El modelo para
la determinacion de la imagen (ver Figura 3) que proponemos se estructura
en las siguientes fases:

1.  Seleccion del grupo de andlisis. La entidad debe determinar sobre
qué stakeholder (grupo de interés) quiere actuar. Para ello debe
considerar factores como: tamafio del grupo, potencial de
crecimiento, potencial de compra, dmbito y capacidad de
influencia, asi como cualquier otro que pudiera influir en la
evolucidn del colectivo elegido tanto a nivel de evolucién interna
como en capacidad de influencia. Determinado el grupo de interés
se procederd a seleccionar un conjunto de elementos
representativos del mismo. Hay que indicar que se puede establecer
mas de un grupo de interés, segiin las expectativas que se deseen
cubrir y los recursos que se dispongan. Suponiendo que el grupo
elegido fuera el de los consumidores finales, podemos discriminar
entre “clientes de interés” (mercados habituales), “ocasionales” y
“potenciales”.

2. Determinacién de los atributos. Este procedimiento se realizard en

dos fases, una primera de obtencién cualitativa de la informacién,
utilizindose las dindmicas de grupo y las entrevistas en

560



Desarrollo de la imagen de un destino turistico

profundidad. Y una segunda fase, utilizada de forma conjunta y
complementaria a la anterior, orientada a la realizaciéon de
encuestas. La primera fase nos sirve como instrumento para, a
través del debate, generar la mayor cantidad de atributos posible,
mientras que la segunda permite verificar la utilizacién de los
atributos obtenidos y otros que pudieran aparecer, asi como su
frecuencia de uso. Los atributos obtenidos se corresponden con la
imagen presente de ese colectivo, es decir suimagen “analitica”.

Se debe recordar las recomendaciones de Malhotra (1981: 456) ala
hora de recopilar los atributos:

Ser lo mas variado posible, puesto que deben incluir todos los
aspectos que influyan en la configuracién del constructo.

Guardar una cierta dimensionalidad, que permita la agrupacién de
esos ftems en dimensiones que reflejen un mismo concepto.

Ser estables, tanto seméntica (debe expresar lo que el concepto
quiere decir) como conceptualmente (concepto claro para todos).
Ser relevantes a los constructos que quieran medir.

Ser seleccionado en funcién de su utilizacion.

3. Reduccién del nimero de atributos. Tal y como indica el profesor
Ortega Martinez (1989: 262) los atributos obtenidos deben ser
reducidos a un conjunto que resulte manejable al tiempo que
representativo. Normalmente se suele limitar a los quince primeros.
La reduccién de atributos se realizara en un doble proceso, primero
agrupando dentro de un mismo atributo a todos aquellos que
expresen un mismo concepto aunque se hayan definido de forma
diferente, utilizando sinénimos; para posteriormente ordenarlos en
funcién de su frecuencia de utilizacién, seleccionando los 10
primeros, ya que con este nimero de factores el nivel de explicacion
del constructo es elevado y el manejo del volumen de informacién
factible.

4. Confirmacién del listado final de atributos. Una vez obtenido el

conjunto de atributos, y para confirmar y completar el mismo, si
fuese necesario, utilizaremos la revisién de la bibliografia existente.
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5.

Este mecanismo servird al mismo tiempo de captacién de
informacién como de certificacién de la encontrada. Mediante este
procedimiento, se obtendran atributos relevantes para el conjunto
del sector que pudieran no haber surgido en nuestra investigacién
cualitativa. De este modo se corregiria la posibilidad de haber
incurrido en alguna desviaciéon a la hora de seleccionar los
elementos de los grupos objeto de anélisis.

Ponderacién de atributos. No solamente es necesario conocer los

atributos que influyen en la composicién de la imagen, sino que
resulta igualmente relevante conocer el peso que las personas
conceden a cada uno de ellos. Existen diversos métodos para
determinar el peso de cada atributo: “analisis conjunto”,
“comparacién y valoracion dos a dos de todos los atributos”,
“ordenacién de mayor a menor importancia”, “otorgar una
valoracién a cada atributo dentro de una escala” (v.g. 1-10). La
eleccién del método debe ir en funcién de los recursos y tiempo
disponible. Aunque la utilizacién del anélisis conjunto parece la
herramienta m4s adecuada, dado que refleja la percepcion global de
la entidad, debemos indicar que la laboriosidad de su ejecucién asi
como su demanda de recursos y tiempo para su ejecucion, no resulta
el método mas adecuado para nuestro propdsito. Nuestra propuesta
se centra en la utilizacién de escalas de valoracion tipo Likert
(sugerimos con un rango de “0” a “10”). Las razones para su
eleccion son diversas: la simplicidad del proceso; la comodidad de
utilizar una escala muy conocida y por tGltimo resulta muy cémodo
el tratamiento estadistico de la informacion obtenida.

Recogida de datos cuantitativos. Se determinard un tamafio de
muestra adecuado en funcién de la poblacién objeto de estudio y el
nivel de confianza exigido. Se plantearan cuestiones relativas a:
valoracién global de la imagen percibida, valoracién sobre los
atributos seleccionados, utilizando escalas tipo Likert (antes ya
citado), datos sociodemogréficos, pautas de actuacion y cualquiera
otra cuestién segln las caracteristicas del grupo de interés elegido y
las demandas a cubrir.
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FASES
.4

(I) Seleccién

GRUPOS
Stakeholders internos
Stakeholders externos

grupo(s) interés

FASE 1

Dinémica de grupos

(I) Determinacién
de atributos

Entrevistas personales

TECNICAS

Agrupacién por
significacién

(II) Reduccién

ntmero de atributos

Ordenacién por
frecuencia de uso

TECNICAS
—

(IV) Confirmacién
de atributos

TECNICAS
Escala tipo Likert <«

(V) Ponderacién de
atributos

ELECCION

Seleccién tamario
muestral

(VI) Recopilacién
datos cuantitativos

RESULTADO
\___________/

CRITERIOS

-Tamafo grupo
-Potencial de crecimiento
-Potencial de compra

-Potencial de influencia

FASE I

| Realizacion encuestas |

ELECCION

| Eleccién 10 primeros |

CRITERIOS

-Valoracién imagen global
-Valoracién atributos
-Datos socio-demogrificos

-Pautas de actuacién, etc.

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3: MODELO PARA LA DETERMINACION DE LA IMAGEN DE UN

DESTINO TURISTICO
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Con este proceso se habria determinado la imagen del destino turistico
que pretendiamos. La valoracion de la imagen de un objeto se medirfa como

sigue:
n
I =2 Vipi
i=1

Donde:

I = Imagen del objeto.

Vi = Valoracién sobre el atributo i del objeto.
pi = Peso del atributoi.

Una vez determinada la imagen, y como complemento al modelo
propuesto, se puede determinar el orden de actuacién sobre los atributos
segin una relacion coste/beneficio. Beneficios medidos desde el punto de
vista de los stakeholders de la organizacién. En este sentido seguimos la
propuesta de Barich y Srinivasan (1993: 70):

Determinacion de requisitos para reforzar la imagen. Una vez

determinado el conjunto de atributos que configuran la imagen
actual del destino, se cuestionard a los responsables de la
organizacién por la dificultad de cambio de cada uno de estos
atributos asi como el coste probable de la accion. Por cada uno de
los atributos relacionados, los responsables de la gestion,
deberan indicar la cantidad minima de recursos a emplear en la
actuacion sobre ese atributo para mejorar su rendimiento en un
punto.

Priorizacién en la gestion de atributos para la mejora de la
imagen. A continuacién se determina el orden de actuacién
sobre los atributos. Para ello se procedera a estudiar qué mejora
global se obtendria de la imagen de la organizacién, aportando la
misma cantidad de recursos a los distintos atributos analizados.
Dicho de otra forma, se elegira el valor que haga maxima la
relacién
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Vj/R;j.
Donde:
“j” es el atributo que se valora; si existen “n” atributos
tomar valoresentrej = 1,2,...,n;

“Vj” es el valor que se obtiene de la posible mejora.
“Rj” es la expectativa de coste para lograr la mejora propuesta.

“en
]

puede

Por otro lado, el valor de Vj se obtiene de:

Vi =[(Cj +A)¥- Cj]

Donde:

“Cj” eslaimagen actual de la compafifa para el atributo “j”.

“A” es el nivel de mejora que se pretende obtener al modificar el
atributo “j”

“Sj” es el pardmetro que indica el valor de la funcién de utilidad para

E3))

el atributo

CONCLUSIONES
Las conclusiones, méas relevantes, que podemos extraer de los cuatro
elementos que definen el cuerpo del trabajo son las siguientes:

Relativas a laimportancia de la imagen:

La imagen de un destino turistico juega un papel fundamental en el
acto de compra de ese destino por parte de un cliente potencial.
Antes de conocer el destino, la imagen inducida que posea el cliente
es utilizada como elemento decisivo para la decision de compra. Una
vez conocido el destino turistico, la imagen que este genere en el
cliente sera igualmente determinante para repetir o no el acto de
compra.

Resulta necesario conocer la evolucién de los deseos y necesidades
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de los diferentes grupos de interés, ya que en la medida en que estos
sean satisfechos o se tenga la expectativa de que lo seran, la
configuracién de la imagen tendrd un signo u otro. Por ello es
imprescindible analizar, a través de encuestas periddicas, dichas
necesidades y motivadores de accién. También se deben conocer
cuéles son los canales de informacién utilizados.

La imagen de un destino turistico no solo es un elemento
caracteristico y propio que le sirve para ser reconocida, sino que
adem4s puede ser utilizada para enfrentarla y compararla con la de
otros destinos.

Relativas a los problemas en la gestion de la imagen:

La imagen de un destino turistico es propia, singular y caracteristica
para cada individuo, que podra verse transformada a través del
tiempo como consecuencia de la alteracién en la valoracion de los
atributos significativos que la constituyen, o bien la aparicién de
atributos significativos nuevos.

Por lo anteriormente citado se debe procurar desarrollar politicas
que homogeneicen laimagen formada en las mentes de los visitantes.
Para ello se deben desarrollar politicas de comunicacién con
mensajes homogéneos y utilizar los canales adecuados para cada
grupo seleccionado. En este sentido podriamos apuntar la necesidad
de desarrollar una “imagen de marca de pais”. Esta imagen de marca
de pais serfa liderada por los responsables gubernamentales
correspondientes. Esta responsabilidad se perfilaria en una doble
linea de actuacién, de un lado, la gestién directa de la marca vy, de
otro, del control en la aplicacién y difusién de la misma por los
diferentes actores del sector industrial.

La imagen de marca del pafs no solo debe corresponder al destino
como lugar de turismo, sino que su formulacién debe comprender un
angulo mucho mayor. En primer lugar, aunque la formulacién de la
imagen del destino se base en los aspectos turisticos
fundamentalmente, no son esos los Gnicos elementos a utilizar:
resulta igualmente necesario la aplicacién de factores propios de la
sociedad en su aspecto mas genérico. Es decir, aspectos como la
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seguridad, el respeto a los derechos humanos, los medios de
comunicacién, la estabilidad politica, la sustentabilidad medio-
ambiental, etc., son factores que también fomentan
considerablemente esa imagen de marca.

—  Lacreacién de la imagen de marca no bastarfa por si misma, ya que
este serfa un primer paso para atraer al visitante, esta imagen de
marca se debe traducir en una concienciacién y formacién de la
ciudadania en todos los niveles implicados para hacer que la
experiencia afectiva del viaje sea congruente con la imagen
cognitiva creada.

Relativas a la formacién de la imagen:

—  Laimagen se configura por una red de atributos significativos para el
individuo en relacién con el destino propuesto. Estos atributos estdn
dispuestos en forma de red como nodos mutuamente
interrelacionados, formando una estructura con sentido propio, por
medio de la cual un sujeto explica el destino en cuestion, lo identifica
y lo distingue de los demas.

—  Para realizar una adecuada gestién estratégica de la imagen es
necesario conocer cudles son los atributos que configuran la imagen
y el peso que cada uno de ellos tiene para el consumidor.

Relativas al modelo para la construcciéon de la imagen de un destino:

—  Resulta un método eficaz en la determinacién de imAgenes
especificas, ya que toma en consideracion los factores que
intervienen para la formacién de la imagen para una organizacién
determinaday para un grupo concreto.

—  Favorece la gestién estratégica, dado que el modelo determina la
importancia que cada colectivo especifico otorga a cada atributo en
concreto, en un momento determinado.

—  El método propuesto es un método vivo, ya que debe y permite
revisarse periédicamente para comprobar que los atributos y pesos
manejados no han cambiando y, si lo hubieran hecho, comprobar en
qué medida.

—  Elmétodo propuesto también nos habilita para ver cémo los cambios
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ambientales (renta, formacién, competencia de otros destinos,
tendencias de moda, etc.) marcan la linea de cudles son las
referencias de nuestros grupos de interés.

—  Insistir en el hecho de que los atributos que configuran la imagen de
una organizacion, asi como su valoracién son especificos para cada
stakeholder. Por otro lado, si existen atributos que son compartidos
por més de un stakeholder.

Por tltimo, el modelo presentado permite priorizar el orden de actuacién
sobre los componentes de la imagen.

REFLEXIONES Y CONSIDERACIONES FINALES

No cabe duda de que con este trabajo se abren las puertas al desarrollo de
un proceso gradual de conocimiento de la formacién de la imagen de los
destinos turfsticos tanto a nivel de atributos que la configuran como de su
intensidad. Pero no es menos cierto que es un proceso laborioso y acreedor de
elevados niveles de recursos; es por ello que el siguiente paso deberia estar en
la linea de analizar los atributos obtenidos para colectivos semejantes en
destinos diferentes y momentos temporales distintos con el objetivo de poder
determinar un conjunto de “atributos basicos” o “atributos ntcleo” del
proceso formativo de la imagen, sin que ello nos lleve a olvidar las
caracteristicas tan volatiles de dicho proceso.
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