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Resumen: El presente documento tuvo por finalidad a) reconocer las relaciones existentes entre
la competitividad de un destino turistico y la imagen percibida por sus visitantes; b) describir los
antecedentes tedricos del proceso de formacion de imagen; y, finalmente c) identificar las
investigaciones empiricas desarrolladas recientemente respecto de la imagen de los destinos
turisticos mexicanos. Para ello, se realizd la busqueda de articulos y trabajos de investigacion
publicados en fuentes académicas durante el periodo 2006-2011. La indagacion se realizé en Google
Académico, Scirus, Science Direct, Jstor, Ebsco y Wiley, utilizando como palabras clave las
siguientes: imagen, destino turistico, México. Se concluye que la tematica con respecto al turismo en
México es minima, dejando al descubierto un objeto de estudio de interés para el ambito turistico, el
cual lleva desarrollandose poco mas de treinta afios sobre la misma imagen de destino, un destino de

sol y playa para el turismo norteamericano.

PALABRAS CLAVE: competitividad, imagen de destino, estado de la cuestién, México, turismo.

Abstract: The Relationship between Competitiveness and Perceived Image of Mexican Tourist
Destinations: Theoretical Background and Recent Empirical Work. This paper pretends: a) to
recognize the relationship between the competitiveness of a tourist destination and the image
perceived by its visitors; b) to describe the theoretical background of the image formation process, and
finally c) to identify newly developed empirical research on image of tourist destinations in Mexico.
Finally, we searched for articles and research papers published in academic sources during the period
2006-2011. The inquiry was conducted in Google Scholar, Scirus, Science Direct, JSTOR, Ebsco and
Wiley, using the following keywords: tourist destination image, Mexico. It was conclude that the issue
with regard to tourism in Mexico is minimal, exposing an object of study of interest to the tourism
sector, which has been developing little more than thirty years on the same target image, a destination

for sun and sand for U.S. tourists.
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INTRODUCCION

Los tiempos actuales se caracterizan por una competencia global y por nuevos, experimentados,
demandantes y sofisticados visitantes (Buhalis, 2000). En muchas regiones y paises, la industria
turistica se considera como un fenémeno socioecondmico global y se visualiza como una industria
creciente (Cracolici & Nijkamp, 2008). Ademds, se ha convertido en un mercado cada vez mas
competitivo donde solamente los mejores destinos tienen la posibilidad de prosperar (Buhalis, 2000).
Entre los detonantes del crecimiento en la cantidad de los destinos turisticos disponibles, la literatura
(Barroso Gonzélez & Flores Ruiz, 2006) incluye los siguientes: 1) El efecto diversificador y
multiplicador del turismo para las economias locales, la crisis de sectores econdémicos tradicionales y
la consideracion del turismo como fenémeno estructural con alto potencial de crecimiento; 2) Las
mejoras en las tecnologias de informacién y comunicacion, que disminuyen la relacion tiempo/costo; y
3) La madurez de los destinos tradicionales, que provoca que el turista experimentado busque nuevos

destinos.

Los antecedentes académicos indican que existe una fuerte competencia entre los destinos
tradicionales —los cuales intentan mantener y expandir su participacion de mercado-, y los nuevos
destinos -que buscan participar de forma importante en el mismo (Cracolici & Nijkamp, 2008).
Consecuencia de la naturaleza Unica del turismo, la habilidad de un destino turistico para competir es
multidimensional, involucrando cuestiones econdémicas, sociales, culturales, tecnolégicas, politicas y
medioambientales (Ritchie & Crouch, 2003).

Los destinos turisticos se enfrentan al reto de gestionar sus recursos escasos de forma eficiente,
teniendo en mente la provisién de una experiencia de viaje superior a la que pudiera proporcionar
cualquier otro sitio alterno (Cracolici & Nijkamp, 2008). Ademas, no obstante que por lo general los
destinos se visualizan como areas geograficas definidas, cada vez mas se reconoce que pueden
también considerarse como un concepto perceptual interpretado subjetivamente por sus
consumidores (Buhalis, 2000). Por lo anterior, en la literatura académica reciente ha cobrado interés

el analisis y medicion de la competitividad de los destinos turisticos (Cracolici & Nijkamp, 2008).

Es de destacar que aportaciones previas (Gonzélez & Mendieta, 2009) indican que en el analisis
competitivo del sector turistico se debe considerar no Unicamente los factores de atraccion del
destino, sino ademas incluir los recursos de apoyo, organizar y gestionar adecuadamente el sitio,
contar con la informacién necesaria y tener la experiencia que permita tener éxito en la prestacion de
los servicios. Un punto de partida necesario en la estrategia competitiva de los destinos turisticos es
la determinacion de la imagen percibida por sus visitantes, y aportaciones literarias muy recientes
(Pike & Mason, 2011) apuntan a que la medicion de esta variable es una de las areas més utilizadas

para evaluar la competitividad de mercado de un destino turistico.
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El objetivo de este documento es plantear basicamente tres aspectos: a) reconocer las relaciones
existentes entre la competitividad de un destino turistico y la imagen percibida por sus visitantes; b)
describir los antecedentes tedricos del proceso de formacion de imagen; y, finalmente c) identificar las
investigaciones empiricas desarrolladas recientemente respecto de la imagen de los destinos
turisticos mexicanos. Para tal fin se desarroll6 una investigacién de tipo exploratorio, sustentada en
una revision bibliografica de trabajos publicados relacionados con competitividad e imagen de un

destino turistico.

COMPETITIVIDAD DE UN DESTINO TURISTICO

La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva favorable dentro de una
industria (Buhalis, 2000). Para muchos destinos, un reto prioritario es mantener su competitividad
(Pike & Mason, 2011), y cuando de este tema se trata, un elemento que debe quedar necesariamente
incluido es el relativo a la sustentabilidad de los recursos locales, si lo que se busca es asegurar el
éxito en el largo plazo y proporcionar retornos equitativos sobre los recursos a todas las partes

involucradas (Buhalis, 2000).

Un destino turistico es un area geografica bien delimitada dentro de la cual los turistas disfrutan
de una variedad de experiencias (Vanhove, 2011). Luego, un destino realmente competitivo puede
comprenderse como aquel sitio capaz de incrementar el gasto de sus visitantes, atraer turistas y
brindarles experiencias satisfactorias y gratificantes; todo lo anterior, logrado de forma rentable,
fortaleciendo el bienestar de los residentes del sitio y preservando el capital natural para las
generaciones futuras (Ritchie & Crouch, 2003). La literatura indica (Dwyer & Kim, 2003) que la
competitividad de los destinos parece estar vinculada con su habilidad para proporcionar bienes y
servicios que tengan un mejor desempefio respecto del ofrecido por otros sitios, tomando como base
de comparacion aquellos atributos de la experiencia turistica considerados importantes desde la
perspectiva del individuo. Por ello, una tarea fundamental para cualquier destino es integrar
continuamente los recursos y competencias de los diferentes actores en el proceso turistico, a fin de
generar productos y servicios demandados por los visitantes (Haugland, Ness, Grgnseth & Aarstad,
2011). En resumen, los destinos pueden visualizarse como la fusién de productos turisticos que

ofrece una experiencia compuesta a los consumidores (Buhalis, 2000).

La competitividad se considera un concepto complejo derivado de un amplio rango de factores
involucrados; es un constructo relativo y multidimensional (Dwyer & Kim, 2003; Vanhove, 2011). Los
visitantes actuales y potenciales se vinculan necesariamente con la competitividad global de un sitio,
sin importar la forma en la que ésta se mida o se defina (Dwyer & Kim, 2003). Ademas, la naturaleza
dindmica de la competencia de los canales turisticos, requiere que los destinos sean capaces de
gestionar sus recursos para generar una ventaja competitiva (Cracolici & Nijkamp, 2008). El
posicionamiento estratégico implica llevar a cabo actividades distintas a las de los competidores, o

bien el despliegue de actividades similares a las de éstos, pero realizadas de forma distinta (Porter,
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1996). Por ello, el éxito de los destinos turisticos depende de su competitividad regional, la cual se
fundamenta en las caracteristicas atractivas que le proporcionan cierta fortaleza turistica respecto de

sus rivales (Cracolici & Nijkamp, 2008).

Para lograr un ventaja competitiva turistica, los destinos deben asegurarse de que su apariencia
global, y la experiencia de viaje ofrecida, puedan superar la oferta de valor propuesta por destinos
alternos a los visitantes potenciales (Dwyer & Kim, 2003). En estos tiempos, un destino turistico se
visualiza como un producto atractivo global disponible en una area determinada, mas alla de sus
atributos naturales, culturales, artisticos o medioambientales; se conceptualiza como un portafolio
integrado y complejo de servicios ofrecidos por un destino, el cual proporciona una experiencia de
viaje que satisface las necesidad del visitante (Cracolici & Nijkamp, 2008). Los turistas perciben los

destinos como una marca que comprime un grupo de proveedores y servicios (Buhalis, 2000).

En la literatura disponible algunos académicos distinguen la ventaja comparativa de la ventaja
competitiva de los destinos turisticos (Vanhove, 2011). Para Ritchie & Crouch (2003), la ventaja
comparativa involucra los recursos existentes en un destino, y la ventaja competitiva se relaciona con
la habilidad del destino para utilizar de forma efectiva y en una perspectiva de largo plazo, los
recursos disponibles. Por otro lado Dwyer & Kim (2003), afirman que la ventaja comparativa se
relaciona con los recursos disponibles o heredados tales como el escenario natural, la flora, la fauna y
el clima, y la ventaja competitiva se vincula con aspectos creados tales como la infraestructura
turistica, los eventos culturales, la calidad de la gestién administrativa, las habilidades y destrezas de
los trabajadores, y las politicas gubernamentales, por citar algunos. Aportaciones recientes (Vanhove,
2011) precisan que la ventaja competitiva se refiere a la forma en que el destino utiliza los recursos

disponibles y les afiade valor.

La discusién académica ha tendido a enfatizar las ventajas competitivas, y a disminuir la atencién
respecto a las ventajas comparativas, como fuente de competitividad internacional (Dwyer & Kim,
2003). No obstante, la literatura indica que en el contexto turistico, tanto la ventaja comparativa como
la competitiva son importantes, y por tanto en un modelo de competitividad de destino deben ser
consideradas ambas (Barroso Gonzalez & Flores Ruiz, 2006; Dwyer & Kim, 2003). Para ser
competitivos, los destinos deben no Unicamente contar con ventajas comparativas, sino que deben
lograr que éstas se gestionen eficientemente para de esta forma convertirlas en ventajas competitivas
(Sanchez-Rivero, 2006).

Tradicionalmente, los destinos se visualizan como areas geograficas determinadas —ciudades,
paises o islas-, sin embargo de forma creciente se reconoce que pueden también considerarse un
concepto perceptual que puede interpretarse subjetivamente por los consumidores, dependiendo de
factores como el itinerario de viaje, los antecedentes culturales, el propoésito del viaje, el nivel
educativo y las experiencias previas del visitante (Buhalis, 2000). Por ello, los antecedentes indican

(Cracolici & Nijkamp, 2008) que el andlisis de la competitividad de los destinos turisticos no puede
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limitarse solo a ciertos atributos de las areas territoriales, sino que debe incorporar un grupo de
factores mas amplio relacionado tanto con la competitividad de las empresas localizadas en el sitio,

como con la percepcion de los visitantes respecto al mismo.

La estrategia competitiva se relaciona con ser diferente, y por tanto implica la eleccién deliberada
de un grupo de actividades distintas que seran desplegadas con base en una mezcla Unica de valor
(Porter, 1996). Los destinos turisticos constantemente se enfrentan al reto de gestionar sus recursos
escasos de forma eficiente, por lo que deben tener en mente la provisién de una experiencia de viaje
superior a la que pudiera proporcionar cualquier otro sitio alterno; por lo anterior, en la literatura
académica reciente ha cobrado interés el analisis y la medicion de la competitividad de los destinos
turisticos (Cracolici & Nijkamp, 2008). La medicion de la imagen es una de las areas mas utilizadas

para evaluar la competitividad de mercado de un destino turistico (Pike & Mason, 2011).

IMAGEN DEL DESTINO TURISTICO

Para lograr una ventaja competitiva real en los mercados turisticos meta se requiere desarrollar
una imagen positiva del destino (San-Martin & Rodriguez, 2008). Para promoverlo exitosamente en
un mercado meta, es necesario que los consumidores potenciales tengan una percepcién favorable y
diferenciada de dicho destino, comparativamente con los sitios competidores (Echtner & Ritchie,
1991). La imagen de un destino se ha definido como la representacién mental del individuo de los
conocimientos, sentimientos e impresiones globales sobre un destino (Baloglu & McCleary, 1999). De
forma agregada, la literatura disponible en el tema la describe como la totalidad de impresiones,
expectativas, ideas y sentimientos hacia un lugar, acumulados con el paso del tiempo (Kim &
Richardson, 2003).

El concepto de imagen de destino turistico se ha convertido en un tema de investigacion
relevante, ya que muchas personas se sienten atraidas por ciertos sitios en lo particular (Sancho-
Esper & Alvarez-Rateike, 2010). En busca de atraer a nuevos segmentos de turistas, resulta de vital
importancia conocer cémo se forma la imagen de un destino. Entre los primeros trabajos académicos
desarrollados sobre la imagen de destinos turisticos se encuentra los desarrollados por Hunt (1975) y
Gunn (1972), y en ellos se destaca la funcion de la imagen en el proceso de decisién y eleccion de
un destino. En un contexto turistico altamente competitivo, la imagen percibida juega un rol prioritario
en la eleccion de un destino (Jiménez-Morales & De San Eugenio-Vela, 2009), y las percepciones de
los visitantes potenciales de un area pueden influir significativamente sobre su viabilidad como regién
recreativa turistica (Hunt, 1975). La imagen de un destino turistico forma parte de un mundo
subjetivo, de toda aquella informacién interpretada bajo la perspectiva del visitante (Jiménez-Morales
& De San Eugenio-Vela, 2009); es una interpretacién subjetiva de la realidad hecha por el turista
(Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001).
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El proceso de formacién de imagen es una de las areas menos estudiadas en el campo de la
investigacion turistica (Beerli & Martin, 2004), aunque se reconoce la necesidad de contar con mayor
conocimiento relativo (San-Martin & Rodriguez, 2008). Hasta hace apenas una década, Baloglu &
McCleary (1999) afirmaban que era poca la investigacién empirica enfocada hacia la comprension de
cémo se forma la imagen de un destino turistico, destacando aquellos casos en los que no existe
experiencia previa con el sitio. Ademas, indicaban que no obstante la importancia y creciente interés
académico, los estudios de imagen de destino habian sido objeto de criticas por carecer de un marco
referencial conceptual y de soporte tedrico, ademas de que en la mayoria de los casos el enfoque se
centraba en analizar una estructura estatica de la relacion entre imagen y comportamiento, obviando
la naturaleza dindmica de las influencias sobre la estructura y formacion de dicha imagen. En los
ultimos tiempos, los trabajos mas recientes ya tienden a considerar dicho proceso dinamico, y
conceptualizan la imagen como una variable resultante de interpretaciones racionales y emocionales,
y por tanto intentan capturar ambas dimensiones (Beerli & Martin, 2004; San-Martin & Rodriguez,
2008).

Mas alla de que las personas que no han visitado un sitio tienen una idea limitada del mismo
(Marcano-Lares, 2009), de forma previa a su visita desarrollan una imagen que se forma en base a un
grupo de expectativas basadas en experiencias anteriores, recomendaciones, publicidad y creencias
comunes (Buhalis, 2000). Los destinos compiten principalmente a través de la imagen percibida, y es
la idea preliminar de los sujetos la que determina en gran medida su decisién de visitar el sitio (Bigné,
Sanchez & Sanz, 2009). En consecuencia, se considera que la etapa inicial de formacién de una
imagen —previa a la realizacion de un viaje-, es la fase mas importante en el proceso de seleccién de
un destino turistico (Baloglu & McCleary, 1999). Luego, los lugares que cuentan con imagenes
fuertes, positivas, reconocibles y diferenciadas, tienen una probabilidad mayor de ser elegidos por el
visitante potencial (Echtner & Ritchie, 1991). Por otra parte, con posterioridad a su visita el turista se
forma una impresion global del destino y es a partir de ésta que se genera una imagen del mismo
(Buhalis, 2000). Una imagen positiva derivada de buenas experiencias durante el viaje, generara una

evaluacion positiva del destino (Geng-Qing Chi & Qu, 2008).

De forma general, los turistas evaldan los sitios considerando sus necesidades y deseos de
viajar, y al final del proceso se inclinan por aquel que posiblemente cumpla con sus expectativas y
gue mejor se adapte a los servicios y atracciones que busca disfrutar durante su estancia. Ademas,
se indica que la satisfaccién del turista podria mejorar si el destino tiene una imagen positiva, y entre
mas favorable sea ésta, mayor sera la probabilidad de que el visitante decida volver a visitar el sitio
(Geng-Qing Chi & Qu, 2008). Asi mismo, se enfatiza que existen dos tipos de factores influyentes en
el proceso de evaluacion de la imagen de un destino turistico: cognitivos y afectivos (Baloglu &
McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; Bigné et al., 2009; Bigné et al., 2001; Gallarza, Saura &
Garcia, 2002; Qu, Hyunjung-Kim & Hyunjung-Im, 2011; San-Martin & Rodriguez, 2008).
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Evaluacion cognitiva

Las evaluaciones cognitivas se refieren a conocimientos y creencias individuales sobre un objeto,
en este caso un destino turistico, y a través de este tipo de evaluaciones se valoran los atributos
percibidos del mismo (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; Bigné et al., 2001; Gallarza et
al., 2002; Geng-Qing Chi & Qu, 2008; Qu et al., 2011). Dentro del proceso cognitivo se evallan tanto
caracteristicas o atributos tangibles —atributos funcionales-, como intangibles — atributos psicoldgicos-
, entendiendo por las primeras aquellas que son directamente observables o medibles —como el
precio o el escenario natural-, y en el caso de las segundas, aquellas que tienen un nivel mayor de
abstraccion, y que por tanto no puede ser medidas de forma directa —como la atmosfera- (Beerli &
Martin, 2004). En el pasado, la estructura cognitiva de un destino ha sido extensamente examinada
en la literatura turistica (Bigné et al., 2009; Echtner & Ritchie, 1991; San-Martin & Rodriguez, 2008),
pero se afirma que en el analisis de ésta se denota falta de homogeneidad en las dimensiones
utilizadas por los investigadores, ya que se mide idiosincraticamente en los diferentes trabajos (San-
Martin & Rodriguez, 2008).

Evaluacion afectiva

Las evaluaciones afectivas se refieren a los sentimientos o0 apego generados hacia el destino
turistico (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; Bigné et al., 2009). La evidencia tedrica
disponible indica que existe convergencia respecto a que las evaluaciones afectivas son
dependientes de las evaluaciones cognitivas (Baloglu & McCleary, 1999). La imagen afectiva se
considera un concepto unidimensional (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004), y se ha
operacionalizado generalmente a través de una escala afectiva bipolar que incluye los siguientes
atributos: no placentero / placentero, aburrido / entretenido, estresante / relajante, y deprimente /
estimulante (Bigné et al., 2009). La medicion de atributos afectivos comenzé a incluirse como parte de
los estudios de imagen de destinos apenas a finales de la década de 1990 (Baloglu & Mangaloglu,
2001; Qu et al., 2011).

Imagen global

Finalmente, al integrar ambas evaluaciones se genera una imagen global (Ver Figura 1) o
compuesta relativa a la evaluacion del destino turistico, mayor que la suma de ambas evaluaciones
en lo individual. Es a partir de ella que las personas tienen un panorama mas general del sitio y puede
visualizarse como una impresion mas holistica del mismo (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin,
2004; Bigné et al., 2009).
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Figura 1: Formacion de la imagen de un destino turistico

Evaluacién
Cognitiva

Evaluacion
Afectiva

Fuente: Elaboracion propia
Antecedentes recientes de la mediciéon de laimagen de México como destino turistico

El tercer proposito de este trabajo fue identificar las investigaciones empiricas publicadas
recientemente, respecto de la imagen de los destinos turisticos mexicanos. Para lo anterior, se llevo a
cabo la busqueda de articulos o trabajos de investigacion publicados en fuentes académicas durante
el periodo 2006-2011. La indagacioén se realizé en Google académico, Scirus, Science Direct, Jstor,
Ebsco y Wiley, utilizando como palabras clave las siguientes: imagen, destino turistico, México.

De acuerdo con los resultados encontrados, es posible afirmar que existe una carencia evidente
de articulos publicados respecto a la imagen de México como destino turistico. Como se muestra en
la Tabla 1, solamente fue posible identificar cuatro documentos relacionados. Respecto de dichos
documentos se identificd: el objetivo de la investigacion, las variables incluidas en la misma, la
metodologia de investigacién (muestra, andlisis, contexto y poblacion objetivo) y la escala de
medicion utilizada.

Con base en lo anterior, Gnicamente el trabajo desarrollado por Sancho-Esper & Alvarez-Rateike
(2010) valoré la imagen percibida del destino turistico, considerando los tres tipos de evaluaciones
indicados por la literatura: cognitiva, afectiva y global. En el caso de los trabajos elaborados por
Hernandez-Lobato et al. (2006) y Rodriguez-Ducallin et al. (2006a) se valoran atributos cognitivos y
afectivos, pero se omite la medicion de la imagen global; en el primero de ellos, se consideran de
forma independiente los atributos cognitivos de los afectivos, en el segundo, la medicion de ambos
tipos de atributos se desarrolla de forma conjunta. Finalmente, en lo relativo al trabajo de Torres-
Gordillo (2010), se valoran algunos atributos cognitivos como elementos de decision para visitar el

pais, y se mide la imagen global de México como pais y como destino turistico.
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Tabla 1: Trabajos empiricos publicados en el periodo 2006-2011, respecto de la imagen de los destinos turisticos

mexicanos

Titulo /
Investigadores

Objetivo de la

investigacion

Metodologia

Variables incluidas y escala de

medicion

Tourism
Destination Image,
Satisfaction and

Loyalty: A Study in

Ixtapa-

Zihuatanejo,
México. Lucio
Hernandez-

Lobato; Maria
Magdalena Solis-
Radilla; Miguel
Angel Moliner-
Tena; Javier

Sanchez-Garcia
(2006).

Imagen turistica de
los paises
latinoamericanos
en el mercado
espafiol. Emira
Josefina Rodriguez
Ducallin, Karen
Elisa Requena
Mago, José
Francisco Mufioz
Rengel y Maria
Cristina Olarte
Pascual (2006a).

Analizar las
relaciones entre la
imagen de un
destino turistico, la
satisfaccion
experimentada por
los turistas y su
lealtad hacia el
destino. Se estudia
la influencia de la
imagen afectiva y
cognitiva sobre la
satisfaccion y la

lealtad.

Identificar los
perfiles de las
imagenes turisticas
de seis paises
latinoamericanos
(Brasil, Cuba,
Centroamérica —se
agruparon los
paises de América
del Centro con
excepcion de
Belice-, Republica
Dominicana,
México y
Venezuela) bajo la
percepcion de los

turistas espafioles.

Modelo estructural. La poblacion
de estudio consistio de turistas
estadounidenses y canadienses,
mayores de 18 afios, que se
encontraban visitando Ixtapa-
Zihuatanejo (México). El trabajo
de campo se desarroll6 durante
Abril y Mayo del 2004. Se aplicé

un cuestionario auto-administrado

en diferentes puntos del destino,
durante visitas guiadas.

El muestreo fue aleatorio simple.
El tamafio de la muestra fue de
140 turistas.

Estudio de opinién con una
muestra de 1,000 habitantes de
Madrid Espafa, con edad entre
16 y 65 afos. El trabajo de
campo se desarrollé durante los
meses de Octubre y Noviembre
del 2003. Se calculé una
valoracién conjunta formada a
partir de la sumatoria de las
puntuaciones individuales para
cada uno de los atributos

incluidos en la medicién.

Variables: Satisfaccion, lealtad actitudinal,
lealtad comportamental, imagen cognitiva,
imagen afectiva. Escala: la imagen se
midi6 a partir de cuatro dimensiones, tres
cognitivas -11 items- y una afectiva -3
items. En las tres dimensiones cognitivas
se incluyen los siguientes aspectos:
recursos naturales -3 items, calidad de los
servicios -4 items y entretenimiento, 4
items.

Tanto la satisfaccion como la lealtad
actitudinal se midieron con 3 items. Se
utilizé una pregunta abierta para medir la

lealtad comportamental.

Variables: imagen general e imagen
turistica.

Escala: Diferencial semantico en cuyos
extremos se presentan frases bipolares, a
fin de determinar la valoracion y la imagen
de cada uno de los seis paises estudiados.
Se utilizaron 35 items: 9 items para la
valoracion de la imagen general del pais, y
los 29 restantes para valorar la imagen
turistica.
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Tourism

Destination Image
and Motivations:
The

Perspective of

Spanish
Mexico. Franco
Sancho-Esper &
Jorge Alvarez-

Rateike (2010).

México:
percepciones de
imagen del turista
australiano. Andrea
Torres Gordillo
(2010).

Analizar las
relaciones entre los
componentes

cognitivo y afectivo
de la imagen para
tratar de explicar el
proceso de
formacion de la
imagen de un

destino.

Elaborar un estudio
gue permita
conocer la imagen
turistica de los
australianos
habitantes de
Melbourne acerca
de México como
destino turistico, sin
importar que hayan
0 no visitado el

pais.

Modelo estructural basado en
covarianzas. Muestreo no
aleatorio por cuotas.

Se aplicé en 8 puntos
estratégicos ubicados en la
ciudad de Alicante, Espafa
durante el mes de Julio del 2007,
a residentes espafioles con
edades entre 25 y 60 afios, que
hubiesen viajado o intentasen
viajar a México. La encuesta se
administrd personalmente por un
entrevistador. El tamafio de
muestra final fue de 202 casos.
Habitantes de Melbourne,
Australia mayores de 18 afios.
Muestra no probabilista de 150
sujetos elegida a conveniencia. El
trabajo de campo se desarrollo
en dos vias: la encuesta se aplico
en las calles del Distrito Central
de Negocios de Melbourne, asi
como en internet, mediante
Facebook utilizando una
plataforma electrénica, durante
los meses de mayo y junio del
2010. Finalmente se contd con

138 encuestas validas.

Variables: Motivaciones socio-psicolégicas,
nivel educativo, edad, imagen cognitiva,
imagen afectiva, e imagen global.

Escala: Likert de 7 posiciones para medir:
Motivaciones individuales — 16 items,
Imagen cognitiva - 24 items, Imagen

afectiva - 3 items, e Imagen global -1 item.

Variables: Datos demogréficos, perfil del
turista, impresion general y conocimientos
previos sobre el destino turistico.

Escala: los datos demogréficos y el perfil
del turista se midieron con preguntas
categoricas; la impresion general y los
conocimientos previos se valoraron con 14
items — algunos categoricos y otros en
escala tipo Likert- que intentan determinar
el conocimiento sobre la localizacion del
pais, las imagenes asociadas con el
mismo, la imagen percibida, y los atributos
importantes para viajar al pais; 2 de estos
14 items exploran en una escala Likert de
5 posiciones la valoracion general de

México como destino turistico y como pais.

Fuente: Elaboracion propia

La competitividad del destino turistico es una linea de investigacién que crece rapidamente debido

a los cambios en la industria del turismo (Das & Dirienzo, 2012), asi como a las necesidades y retos

del sector a fin de ser competitivos (Omerzel, 2006). La competitividad de un destino turistico

depende de multiples variables, entre ellas la imagen que perciben sus visitantes.

Los resultados de los trabajos revisados en las fuentes bibliograficas evidencian una relacion

directa entre la competitividad y la imagen percibida de un destino turistico. Ante mercados cada vez

mas saturados, los destinos turisticos se enfrentan a la necesidad de invertir en aspectos estratégicos

que fortalezcan una posicion competitiva. El valor percibido a través de la imagen positiva del destino,

es una medida critica para la satisfaccion, la calidad percibida, la recomendacion vy la lealtad (Geng-
Qing Chi & Qu, 2008).
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La construccion de una imagen, su comunicacion y la percepcion por parte de los visitantes del
destino involucran un proceso dinamico de interpretaciones racionales y emocionales que impactan
en las expectativas, asi como en la intencién y la decisiéon de los consumidores al seleccionar un
destino turistico. Sin embargo, otros aspectos como las experiencias positivas en el destino
contribuyen a la evaluacién positiva de éste, por lo que se involucran otros aspectos como recursos,
infraestructura, desarrollo del destino, entorno empresarial e incluso aspectos como politica y
estabilidad, sistemas financieros y bancarios, condiciones econdmicas y acceso a la informacion,
entre otros (Dwyer & Kim, 2003; Enright & Newton, 2004) impactando directamente la competitividad
del destino turistico.

La investigacidon mexicana relacionada con el estudio de la imagen global es practicamente nula,
a pesar de la vasta informacién que se tiene al respecto, desde la inversiébn en promocion turistica
hasta las campafas de promocion realizadas en los Ultimos afios. La Secretaria de Turismo (2011),
afirma haber recibido 99 premios sobre las campafas promocionales creadas, sin embargo, la
llegada de turistas no ha ido en incremento. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2005),
México ocupaba la posicion nimero ocho en la escala mundial con respecto al volumen de llegadas
de turistas internacionales; en el afio 2010, tiene el décimo sitio (OMT, 2011), por lo que se evidencia
una oportunidad para que expertos en el campo apliquen investigacion empirica en el tema y se

desarrollen estrategias.

CONCLUSIONES

Los turistas construyen su propia imagen mental de un sitio (Baloglu & McCleary, 1999) y los
factores personales — incluyendo las caracteristicas socio-demograficas y psicolégicas- afectan su
organizacion cognitiva e influencian su percepcion del entorno, incidiendo por tanto en su imagen
resultante percibida (Beerli & Martin, 2004; Marcano-Lares, 2009). Los consumidores buscan cubrir
intereses particulares y aprecian sus viajes no solamente por la experiencia recreacional sino también
por la educativa (Buhalis, 2000). Las nuevas necesidades de los turistas implican que los destinos
constantemente reconfiguren, obtengan y dispongan de recursos que sean capaces de cubrir las
demandas de un mercado cambiante (Jiménez-Morales & De San Eugenio-Vela, 2009), y es por ello
gue la provisién de servicios turisticos especializados e innovadores facultara a los destinos para
atraer demanda especifica y diferenciar su oferta de mercado (Buhalis, 2000). Los destinos
competitivos deben adaptarse continuamente a fin de ser rentables y mantenerse como sitios

atractivos bajo la 6ptica de los turistas (Rodriguez-Ducallin et al., 2006b).

La nueva estructura turistica genera riesgos y oportunidades (Rodriguez-Ducallin, Requena-
Mago, Mufioz-Rengel & Olarte-Pascual, 2006b). Un destino tiene la posibilidad de distinguirse de sus
rivales, a través de los componentes de valor percibidos por los turistas (Rodriguez-Ducallin et al.,
2006b). Por ello, las estrategias turisticas no solamente deben concentrarse en la visita de las

personas sino también incluir una gama de aspectos entre los que se incluyen los problemas
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medioambientales, el exceso de visitantes, la seguridad y el bienestar, los problemas de
estacionalidad, y la sensibilidad a la cultura local. A partir de lo anterior los destinos seran capaces de
desarrollar estrategias completas que les permitan alcanzar sus objetivos estratégicos (Haugland et
al., 2011).

La imagen de un destino es el resultado agregado de todas las caracteristicas positivas y
negativas percibidas por el individuo (Rodriguez-Ducallin et al., 2006b). Este constructo influye
positivamente sobre la calidad percibida y la satisfaccion del turista (Buhalis, 2000). Luego, es de
esperar que la motivacion de los visitantes sea mayor cuando los atributos del destino sean capaces
de cubrir lo que desean, y tengan concordancia con los valores personales de los sujetos (Beerli &
Martin, 2004). Durante su estancia los visitantes disfrutan el destino como una experiencia completa
sin darse cuenta de que cada elemento del servicio que se les presta es gestionado y proporcionado
por individuos independientes (Beerli & Martin, 2004). La experiencia total del turista se compone de
numerosos encuentros concretos en los cuales participan una diversidad de personas -como
camaristas, taxistas, recepcionistas-, asi como atractivos locales -como museos, playas, teatros, y
parques tematicos, por citar algunos- (Haugland et al., 2011). Por lo anterior, es de precisar que la
imagen del sitio debe funcionar como una sombrilla que integre como grupo a los diferentes actores
en el proceso turistico, es decir debe reflejar tanto al area geografica como a los involucrados
localizados en ella (Buhalis, 2000). La formaciéon de una imagen de destino compartida por los
diferentes actores es un prerrequisito para desarrollar una marca del destino y construir un capital de

marca (Cracolici & Nijkamp, 2008).

El desarrollo de trabajo empirico, tanto previo como posterior a la visita de los turistas,
proporciona a los destinos la posibilidad de identificar sus debilidades y concentrarse en acciones
correctivas (Buhalis, 2000). A partir del diagnéstico de la imagen percibida de un destino, los sitios
cuentan con la posibilidad de organizar sus activos y atributos de forma que especialicen su producto
turistico de acuerdo a ciertas demandas y necesidades detectadas especificamente (Buhalis, 2000).
Estudios posteriores pueden orientarse al desarrollo de investigaciones que relacionen las variables
que se han expuesto en el presente documento, con la finalidad de fortalecer el trabajo que desarrolla
el Estado y que la promocion y publicidad destinada, tenga un objetivo real y concreto: el desarrollo

turistico de México.
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