EVALUACION DE LA IMAGEN DE LOS TERMALES DE LOS ANGELES

ROSSE MARY CHARRY CARVAJAL
ANYI LORENA IBARRA MOSQUERA

DIANA MARIA MARTINEZ VALENCIA

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
FACULTAD DE ECONOMIA Y ADMINISTRACION
ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE MERCADEO ESTRATEGICO
NEIVA HUILA

2012



EVALUACION DE LA IMAGEN DE LOS TERMALES DE LOS ANGELES

ROSSE MARY CHARRY CARVAJAL
ANYI LORENA IBARRA MOSQUERA

DIANA MARIA MARTINEZ VALENCIA

Trabajo de grado para optar el titulo de

Especialista

Asesor

ELIAS RAMIREZ PLAZAS

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
FACULTAD DE ECONOMIAY ADMINISTRACION
ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE MERCADEO ESTRATEGICO
NEIVA HUILA

2012



Nota de aceptacion

Neiva, Noviembre de 2012



TABLA DE CONTENIDO

INTRODUGCCION .....ooviiiiiitiieee ettt sttt sttt be e 7
CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 9
1.1 Antecedentes y pregunta de iINVESHGaCION ...........ccccooeiimmmmimniiiees 9
1.2 ODjetiVOS del @STUAIO ........uuuiiiii e 14
CAPITULO 2. MARCO REFERENCIAL ......uuuuiiiiii e 15
2.1 Imagen € IMAagen TUFMSHCA ....c.eeeeiiiiiiiiiiieee e e e e 15
2.2 TUFISIMO ...ttt e e et e e e e e e e e e e et e e e e st e e e e eata e eesssaneeessasanaearenes 19
2.3 DESHINO TUISHICO.....ceiieeeeiitici ettt e et e e e e e e e e et s e e e e eeeeeennnes 23
2.4 Dimensiones integrantes de la imagen de destino turistico.......................... 24
2.4.1 Evaluaciones cognitivas Yy afeCtivas...........ccuuvvevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeieeeeeeeen 24
2.4.2 Continuo atributo—holistico, funcional—psicolégico y comun-unico........ 28

2.5 Formacion de la imagen turiStiCa ..........covvieeeiiieeiiiiiiie e e e 31
2.5.1 Imagen organica, inducida y compleja........cccoeeeeeviiieiiiiiiiiieeeeeeeeiiinn 31
2.5.2 Factores estimulo vs factores personales...........ccccvvvvvvieiiieeeeeveeiiinnnnnnn. 32

2.6 TEIMAIES ...ceeeieiiii et s e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e ettt aaeaaeaaarann a7
CAPITULO 3. DISENO INVESTIGATIVO ....cveiuiieeeieeeeeeeeee e, 49
G700 R T o Lo o (= 1 1Yo 1 = T T | o 49
3.2 Fuentes de INfOrmacCiON...........ooouuiiiiii i 49
3.3 Método de INVESHIGACION.........coeveiiiiiii e 53
3.4 Metodologia de la INVESIGacCiON .........ccceeevvieiiiiiee e 54
3.5 ANAIISIS A DALOS.....ccviiiiiii i 54
3.5.1 Fiabilidad y Validez de la encuesta ............cccoeeeeeiiiiiiiiiiiiiee e 54

3.6 Cronograma de ACIVIdAdES ...........uiiiiiieiiiiiiec e 59
CAPITULO 4. RESULTADOS .....ouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininsssss e 60
4.1 Caracterisitcas SOCIOECONOMICAS .........ccevrvruuiiieeeeeeeeeeiiieae e e e e e e eeeerra e aeaaeas 60
4.2 Evaluacion de comunicacion €XtEINA ...........ceieeeeeeeeeiiiiiiie e e eeee e e e 61
4.3 Evaluacion de familiaridad................cccooriiiiiiiiii e 62
4.4 Evaluacion de satiSfaCCioN ..........ccoiiiiiiiiiiiicc e 62
4.5 Evaluacion de MOtIVACIONES ........cciieeeiiiieeiice et e et 64
4.6 Evaluacion de valores CUlturales ...........coouoiiiiiiiiii i 65
4.7 Analisis clusters de comunicacion eXterNa ..........c.ocevuvvvieieieeeeeeeiiiiccee e 65
4.8 Analisis clusters de familiaridad..............ccooeiiiiiiiiiicii e, 66

4.9 Analisis clusters de SatiSTaCCION ......c.neeeee e, 67



4.10 Analisis clusters de MOtIVACIONES ... cueenie e, 68
4.11 Analisis clusters de valores CUItUIalES ........ooveee i, 69
CAPITULO 5. CONCLUSIONES ... e, 70
5.1 Conclusiones del marco coNCeptUAl ...........covvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 70
5.2 Conclusiones de la investigacion empiriCa. ..........cccuuveeeiiieeeiiiiiiiiiiiieeee e 72
B .3 LIMITACIONES e et e e 75

BIBLIOG RAF A ..o 76



Anexo A. Encuesta

LISTA DE ANEXOS

Pag.

79



INTRODUCCION

El trabajo de investigacidn que se va a desarrollar es la “Evaluacién de la imagen
de los termales de los Angeles” ubicado en el municipio de Rivera Huila. Hemos
elegido un tema en el ambito del turismo porque en un mundo globalizado como el
nuestro, el turismo tiene mucha importancia como uno de los principales motores
de desarrollo economico de un pais. Ademas se eligié el Municipio de Rivera ya
gue avanza en un proceso de consolidacion como uno de los destinos turisticos

mas importantes del departamento del Huila y del sur de Colombia.

El sector turistico mundial esta matizado por la poca diferenciacion de la oferta, y
por la mayor exigencia de la demanda debido a los altos niveles de conocimiento y
experiencia que posee, convirtiendose en uno de los sectores mas complejo y
dindmico existente. Debido a esto, los destinos turisticos estan enfrascados en el
desarrollo y aplicaciéon de medidas, estrategias y politicas de marketing que los

posiciona en lugares verdaderamente ventajosos dentro de la competencia.

De la situacion descrita anteriormente, se deriva la importancia que tiene la
imagen percibida de los destinos turisticos y la satisfaccién de los consumidores
para la investigacion y la comercializacion de los destinos. Por ende actualmente
el estudio de la imagen de destino constituye uno de los principales temas de
investigacién de los académicos, para poder explicar cientificamente la influencia

de este concepto en la seleccion y comportamiento de los turistas asi como de los



promotores, para posicionar y diferenciar sus destinos turisticos en la mente de

sus clientes del modo més eficiente y eficaz posible.

El objetivo general del estudio, es evaluar cual es la imagen de los termales de los
Angeles desde las dimensiones de Comunicacion externa, familiaridad,
satisfaccion, Motivaciones, valores culturales y caracteristicas socio -
demograficas, para lo que aplicaremos encuesta a poblacién y poder llegar a las

respectivas conclusiones-



EVALUACION DE LA IMAGEN DE LOS TERMALES

DE LOS ANGELES

CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES Y PREGUNTA DE INVESTIGACION

El municipio de Rivera avanza en un proceso de consolidacion como uno de los
destinos turisticos mas importantes del departamento del Huila y del sur de
Colombia, sus fuentes de aguas termales le han dado un reconocimiento local,
regional, nacional e internacional; su variedad de climas, paisajes y diversidad
biologica, ofrecen altas ventajas comparativas para el desarrollo de productos eco
turisticos y actividades de aventura; tales como observacion de aves, senderismo,
ciclo montafiismo, paseos a caballo y vuelos en parapente. Su riqueza cultural
plasmada en una amplia oferta gastrondmica, en la arquitectura tradicional, en
eventos folcléricos como el Festival Infantil del Sanjuanero Huilense y en ser la
cuna y el lugar de inspiracion de José Eustasio Rivera, son la base para el
desarrollo y estructuracibn a mediano y largo plazo, de productos turisticos

diferenciados.
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El municipio de Rivera recibe anualmente mas de 300.000 visitantes, de los cuales
alrededor del 50% visitan los establecimientos de aguas termales y un 10% se
guedan a dormir al menos una noche. La ocupacién anual de cerca de 30.000
camas, convierte a Rivera en el segundo destino turistico del departamento del
Huila, después de San Agustin. Estudios recientes indican que al menos 800 de
los habitantes del municipio trabajan en forma temporal o permanente en
establecimientos de servicios turisticos, beneficiando a unas 4000 personas, pues

las familias riverenses estan compuestas en promedio por cinco individuos.

El municipio Rivera ha sido reconocido como sitio de interés turistico por el
viceministerio de Turismo en Resolucién 348 DE 2007, fue priorizado en la
concertacion para la elaboracion del inventario Turistico del Huila donde fue
incluido, siendo el principal atractivo del municipio las fuentes de aguas termales
referenciadas en la pagina 162 y descritas textualmente; “Fuente de aguas
termales no azufradas, pero con alto contenido de minerales, ubicada en el
Municipio de Rivera. Se ofrecen turisticamente tres opciones diferenciadas, un
sitio con piscina en piedra en un entorno de naturaleza, con construcciones y
adecuaciones respetando el espacio natural, causando el menor impacto negativo
en el lugar, el ambiente es de tranquilidad y descanso. Las aguas son azules y
transparentes por su alta carga mineral, lo cual contrasta con el verde de los
bosques y jardines y se pueden sentir brotando, por las rocas y el piso en arena
de la piscina —Refiriéndose a la Termal de Los Angeles-. Un centro recreacional

con Mudltiples servicios instalados, piscina de aguas termales, piscina de agua fria,
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tobogan, restaurante y cabafias para hospedaje, conserva algunos jardines. Un
Sitio de aguas termales en torno a las cuales, se han instalado algunos servicios.
Se ve con facilidad el lugar de donde brota el agua, el caudal es importante y la
temperatura de esta es muy alta”. En visita reciente de proexport se definié que las
Termales de Rivera hacen parte de la oferta exportable del departamento del
Huila, y de manera especifica Los Angeles Termal. Los Angeles Termal, fue
incluido por el Viceministerio de Turismo en la Guia del Turismo Termal de
Colombia que se puede consultar en

Www.mincomercio.gov.co/minturismo/publicaciones.php?id=17628. EI municipio de

Rivera fue incluido en la Guia Turistica del Huila, elaborada por el Viceministerio
de Turismo y el Fondo de Promocion Turistica de Colombia la cual se puede

consultar en http://www.qguiaturisticadelhuila.com/cateqory/atractivos-turisticos/rivera. L0OS

Angeles Termal, hace parte de los Servicios Turisticos ofrecidos en el sitio web

oficial del municipio de Rivera.

Ademas, las Termales de Rivera se constituyen en un patrimonio turistico
importante del departamento del Huila, se encuentra ubicado a 27 kilometros al sur

de la ciudad de Neiva y a 4 kilbmetros del municipio de Rivera.

Por su ubicacion, rodeada de verdes montafas, este maravilloso recurso natural
ofrece un agradable clima y un paisaje de exuberante vegetacion, que proporciona
un ambiente de descanso, invitando al visitante a utilizarlo como un lugar de

recreacion familiar y fuente de salud.


http://www.mincomercio.gov.co/minturismo/publicaciones.php?id=17628
http://www.guiaturisticadelhuila.com/category/atractivos-turisticos/rivera
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Para el municipio de Rivera, sus termales es un producto muy importante debido a
gue permite incentivar la llegada de turistas, y fortalecer el comercio del mismo. En
este sentido, se hace necesario estudiar la imagen que proyecta este destino a los
diferentes turistas teniendo en cuenta que ésta es importante porque influye tanto
en la toma de decisiones de los turistas como en los niveles de satisfaccidon
respecto a la experiencia turistica (Jenkis, 1999)*; por otro lado, la construccién de
la imagen ayuda a explicar el comportamiento de la gente. Una imagen quiza se
forme y se altere debido a la conducta (Brokaw, 1990; citado en Boo y Busser,

2005)2.

Croy (2004)° sintetiza la importancia de la imagen turistica en los siguientes

temas:

o Creacién de expectativas

o Estrategia de marketing y segmentacion de mercados
o Forma de consumo

o Construccién y refuerzo de imagenes de la gente

! ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Imagen turistica de México, percibida por visitantes
japoneses. Tesis profesional Licenciatura en Mercadotecnia. Cholula, Puebla, México.
Universidad de las Américas Puebla. Escuela de Negocios y Economia. Departamento de
Administracion de Empresas y Mercadotecnia . 12 de mayo de 2009. 17 p.

> |bid., p. 18

® Ibid., p. 18
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o Efectos en mercados potenciales
o Satisfaccion
o Seleccién del destino

Como planteamiento del problema tenemos que este exdtico y reconocido Centro
Turistico se encuentra ubicado en Rivera, conocido como el Municipio Verde del

Huila.

Las Termales de Los Angeles, en Rivera se constituyen en un maravilloso recurso
natural medicinal, gracias a las cualidades del agua que emerge directamente del
seno de la tierra con factores que actian en afecciones reumaticas,
cardiovasculares, arterieesclerosis, procesos metabdlicos, sistema muscular y
articulaciones. Su temperatura se convierte en un magnifico sedante y relajante,

ideal para combatir el estrés y el ritmo de la vida actual.

En vista del gran potencial turistico que tiene el municipio de Rivera debido a sus
termales y para nuestro estudio Los Termales de los Angeles, es necesario
conocer cual es la imagen que este producto esta proyectando en los turistas que
dia tras dia estan en crecimiento y que son de gran importancia para el desarrollo

econdmico del mismo.

Por lo anterior nuestra pregunta de Investigacién es ¢ Cual es la imagen de las

termales de los Angeles del Municipio de Rivera-Huila?
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1.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo general del estudio, es evaluar cuél es la imagen de los termales de
los Angeles desde las dimensiones de Comunicacion externa, familiaridad,
satisfaccion, Motivaciones, valores culturales y caracteristicas socio -

demograficas.

Los objetivos especificos del estudio son los siguientes:

Esbozar los marcos tedricos de Comunicacion externa, familiaridad,

satisfaccion, Motivaciones, valores culturales y las caracteristicas socio —

demograficas.

e Presentar el disefio investigativo de la investigacion

e Evaluar la fiabilidad y validez de las escalas aplicadas

e Cuantificar las dimensiones de Comunicacion externa, familiaridad,
satisfaccion, Motivaciones, valores culturales y las caracteristicas socio —

demogréficas para los Termales de los Angeles

e Recomendar futuras investigaciones
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CAPITULO 2. MARCO REFERENCIAL

2.1 IMAGEN E IMAGEN TURISTICA

La literatura de marketing turistico considera que la imagen es un concepto que se
forma a través de la interpretacion razonada y emocional del consumidor
(Moutinho, 1987; Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999 a, 1999b;

Beerli y Martin, 2002)".

Asi mismo, Dickson y MacLachlan, 1990°, consideran que el individuo desarrolla la
imagen a través de un proceso psicolégico de la interrelacion de opiniones y
actitudes sobre los aspectos tangibles y simbdlicos de cada establecimiento. La
imagen es consecuencia de la combinacion de dos componentes que estan
estrechamente interrelacionados; las evaluaciones preceptuales/cognitivas
(Percepciones, creencias y conocimiento de las personas) y las afectivas o

emocionales hacia un objeto.

4 ROYO, Marcelay SERAROLS, Christian. Turismo rural-cultural: un modelo de gestion
del marketing turistico a nivel local basado en la medida de la imagen del destino. Murcia,
Espafia. En: Cuadernos de turismo, No. 16 (2005), p. 200. ISSN: 1139-7861.

> RAMIREZ PLAZAS, Elias. ¢Cémo influye la personalidad sobre la imagen de una
empresa?. En: Pensamiento & gestion, 17. Barranquilla, Colombia. Universidad del Norte,
2004. p. 70.
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Por otra parte los factores personales, las motivaciones psicoldgicas del individuo
y las caracteristicas sociodemograficas que le definen se constituyen como
auténticas variables de referencia en la formacién de la imagen de los productos
turisticos. (Moutinho, 1987; Stabler, 1990; Um, 1993; Baloglu, 1999; Olson,
McAlexander y Roberts, 1986; Woodside y Lysonski, 1989; Um y Crompton, 1990;
Stern y Krakover, 1993; MacKay y Fesenmaier, 1997; Baloglu, 2001 en José

Manuel Castafio, 2006)°.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (1998)’, la imagen de un
destino son las ideas o conceptos que se tienen del mismo a nivel individual o
colectivo y, que seguin Buhalis (2000)%, constituye un conjunto de expectativas y
percepciones que un turista potencial tiene sobre el destino. Tal y como describen
Kotler et al. (1993)°, la imagen de un destino es la informacién, creencias,
impresiones, actitudes y pensamientos emocionales que un individuo tiene sobre

un lugar.

® PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Procedimiento para
obtener informacion y caracterizar comportamientos y determinantes individuales de
eleccion de opcionales turisticas, Edicion electrénica gratuita. Texto completo en
http://www.eumed.net/libros/2010a/655/index.htm

SANCHO, Amparo. Introduccion al turismo. OMT Organizacion Mundial del Turismo.
http://www.e-unwto.org

8 PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. Espafia, 2011, vol. 9, no. 1. ISSN 1695-
7121
® PASOS. Op. cit., p. 35.


http://www.eumed.net/libros/2010a/655/index.htm
http://www.e-unwto.org/
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Crompton (1979)°, define la imagen turistica como “la suma de creencias, ideas e
impresiones que tiene una persona de un lugar.” Coincidiendo con la definicién
propuesta por Baloglu y McCleary (1999)!, considerandola como la
representacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion global del

individuo sobre un destino turistico.”

Markin, 1974 “establece que la imagen turistico es el entendimiento

personalizado, interiorizado y conceptualizado de lo que el individuo sabe.”

Por su parte, Bigné y Sanchez (2001)*® consideran que la “representacion mental”
o la “percepcién global” del turista acerca del lugar son los principales conceptos

evocados por los investigadores a la hora de definir la imagen de destino turistico.

De lo aqui expuesto se desprende el marcado caracter subjetivo que tiene el

concepto imagen de destino turistico. A la hora de abordar la formacion de la

1 ROMERO y SOLIS, Op. Cit., p. 6

' SAN MARTIN, Héctor, RODRIGUEZ DEL BOSQUE, Ignacio y VAZQUEZ, Rodolfo. Andlisis
de la imagen en turismo mediante técnicas estructuradas y no estructuradas: implicaciones
competitivas para los destinos turisticos. Revista Asturiana de Economia - RAE N° 35 2006.
p. 71

2 ROMERO y SOLIS, Op. Cit., p. 6

13 AZEGLIO, Armando. Los estereotipos en la imagen turistica de Espafia y Argentina. IV

Maestria En Gestién Publica de Turismo. 2005, p. 10
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imagen turistica, Gartner (1993)'* establece que la imagen se basa en las
percepciones del turista mas que en la realidad objetiva del propio destino. De
forma muy similar, Gallarza, Gil y Calderén (2002)* consideran que la imagen de
destino turistico es un concepto subjetivo, dado que se concibe como “una

interiorizacion de las percepciones” del turista.

Finalmente, diversas investigaciones coinciden en destacar que la imagen de un
destino turistico se construye sobre la base de las percepciones positivas y
negativas del individuo sobre el lugar (Ahmed, 1994; Milman y Pizam, 1995; Chen

y Kerstetter, 1999)*°.

Kotler, Haider y Rein (1993)'" afirman que, si bien algunos destinos turisticos
disfrutan de una imagen positiva y otros sufren o padecen una imagen negativa, la
mayor parte de los destinos aglutinan un conjunto de elementos o percepciones de

caracter tanto positivo como negativo. Sélo cuando la imagen positiva del destino

14 BULNES, Danay. La imagen del destino turistico la Habana. Disefio de un instrumento de
medicién. La Habana, Cuba. Universidad de la Habana. Centro de estudios turisticos.
2008, p. 15.

> bid., p. 15

16 SAN MARTIN, Héctor. Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso global de

satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador. Santander, Espafia. Universidad de
Cantabria. Departamento de Administracion de Empresas. 2005, p. 18

1 Ibid., p. 18.
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turistico exceda su valoracidén negativa, el individuo llevar4 a cabo la eleccién de

ese lugar dentro del conjunto de destinos evocados (McLellan y Foushee, 1983)*¢.

Teniendo en cuenta las definiciones anteriormente planteadas sobre destino
turistico, turismo e imagen, definimos imagen turistica como: Conjunto de
percepciones, creencias, experiencias y emociones que adquiere un individuo

sobre un sitio determinado en un periodo de tiempo dado.

2.2 TURISMO

La definiciobn de turismo se asienta sobre dos ejes principales (Montaner, 1999,
Lanquar, 2001)*: el conjunto de actividades que realizan los turistas (y los bienes
y servicios que llevan aparejados) y el hecho de que esas actividades son llevadas
a cabo en lugares distintos al de su entorno habitual y en determinadas
condiciones (temporalidad —estancia consecutiva durante menos de un afio en el
caso del turismo internacional y de menos de seis meses en el caso del turismo
interno- y razones no lucrativas —que el desplazamiento no tenga por objeto

principal la realizacion de actividades remuneradas en el destino-).

18 SAN MARTIN, Héctor. Op. cit., p. 18

19 ALONSO FERNANDEZ, Carmen Maria. La construccion de la imagen turistica de un
territorio a través de la publicidad. Espafa. Universidad Pontificia de Salamanca. Questiones
Publicitarias, VOL. I, N° 12, 2007. p, 93.
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Hunziker y Krapf ®de la Universidad de Berna definen el concepto en los
siguientes términos: “Turismo es la suma de fendmenos y de relaciones que
surgen de los viajes (desplazamientos) y de las estancias (fuera del lugar de
residencia) de los no residentes, siempre que no estén ligados a una estancia

permanente ni a una actividad remunerada.”

Esta definicién introduce los fenbmenos que se producen con ocasion de la
actividad turistica:

- Desplazamiento

- Estancia temporal

- El vigjero

- El lugar de estancia

- Las relaciones surgidas entre todos estos elementos

Conjuntamente, Burkart y Medlik?* en 1981 definieron el concepto que nos ocupa
de la siguiente forma: “Los desplazamientos cortos y temporales de la gente hacia
destinos fuera del lugar de residencia y de trabajo, y las actividades emprendidas

durante la estancia en esos destinos.”

20 HUNZIKER, W. & KRAPF, K. (1942): Grundriss der Allgemeinen Fremdenverkhrslehre.
Universidad de Berna, Suiza.

21 RODRIGUEZ DARIAS, Alberto Jonay. Turismo y ciencias sociales hacia una
propuesta de marco teérico. EN Tercer congreso internacional sobre Turismo y Desarrollo.
Encuentros virtuales de economia. 7 al 27 de julio de 2009. p, 2.
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En 1982, Mathieson y Wall* realizan una definicién bastante parecida a la anterior.
Asi vemos que conciben el turismo como: “ El movimiento temporal de gente, por
periodos inferiores a un afio, a destinos fuera del lugar de residencia y de trabajo;
las actividades emprendidas durante la estancia y las facilidades creadas para

satisfacer las necesidades de los turistas.”

De la definicion anterior se pueden resaltar los siguientes aspectos:

- Periodo inferior a un afio

- Facilidades creadas (aparece la oferta turistica)

- La satisfaccion de las necesidades de los turistas /clientes (que deben

acompanfar siempre a la actividad turistica)

En 1991 la Organizacién Mundial del Turismo® lanza una nueva definicion,
introduciendo todos los puntos positivos de las definiciones expuestas
anteriormente, a la vez que a clara todos los aspectos de la actividad turistica. “El
turismo comprende conjuntamente el desplazamiento y las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias, asi como las relaciones que
surgen en ellos; en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio y minimo de 24 horas (pernoctando en el

destino); principalmente con fines de ocio, por negocios y otros.”

22 CARRERA, Norida Andrea. Definiciones de Turismo por algunas Escuelas. Internet:

http://turismopompeyanna.wikispaces.com/DEFINICIONES+DE+TURISMO+POR+ALGUNAS+
ESCUELAS
23 lbid., p. 1



http://turismopompeyanna.wikispaces.com/DEFINICIONES+DE+TURISMO+POR+ALGUNAS+ESCUELAS
http://turismopompeyanna.wikispaces.com/DEFINICIONES+DE+TURISMO+POR+ALGUNAS+ESCUELAS
http://turismopompeyanna.wikispaces.com/DEFINICIONES+DE+TURISMO+POR+ALGUNAS+ESCUELAS
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Por otra parte, hay que destacar la importancia de los elementos comunes a todas
ellas:

- Existe un movimiento fisico de los turistas que son quienes se desplazan
fuera del lugar de residencia.

- La estancia en el destino ha de ser durante un periodo de tiempo concreto,
no permanente, con un maximo y un minimo determinado.

- El turismo comprende tanto el viaje hacia el destino como las actividades
realizadas durante la estancia.

- El turismo abarca los servicios y los productos creados para satisfacer las

necesidades de los turistas, sea cual sea la motivacion para viajar.

Para la Asociacion Internacional de Expertos Cientificos en Turismo AIECT,
Turismo es la serie de elementos con caracteristicas comunes de las relaciones y
fendmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de
su lugar de domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia no

estén motivos por alguna actividad lucrativa permanente o temporal.

Turismo es el concepto que comprende todos los procesos, especialmente los

econdmicos que se manifiesta en la afluencia, permanencia y regreso del turista
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hacia, en, fuera y de un determinado municipio, pais o estado. (Zullen

Slhattenhofern, 1911)*

2.3 DESTINO TURISTICO

Como se mencionaba anteriormente, la definicién de turismo se asienta sobre dos
ejes principales: el conjunto de actividades que realizan los turistas (los bienes y
servicios que llevan aparejados) y el hecho de que esas actividades son llevadas a
cabo en lugares distintos al de su entorno habitual y en determinadas condiciones
(temporalidad y razones no lucrativas). Esta segunda circunstancia, la
materializacion de las actividades en espacios ajenos al entorno habitual remite al

concepto de destino turistico.

Tomamos de Lanquar su definicion de destino turistico y su andlisis de sus
aspectos relevantes (Lanquar, 2001)®: “El destino turistico es una entidad
territorial con o sin personalidad juridica, que forma un sistema, englobando sus

recursos turisticos e infraestructuras”.

24 RODRIGUEZ DARIAS, Alberto Jonay. Op. cit., p.3.

25 DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE, Consultores. Identificacién y puesta en
valor de rutas turisticas para la region Coquimbo. Internet:
http://es.scribd.com/doc/90164562/Informe-Rutas-Turisticas
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Todas las experiencias que el turista acumule durante su estancia en un destino
formaran parte de la visién de conjunto que tendra del mismo, sin discriminar en
funcion de cada uno de los productos y servicios consumidos. Como se aprecia, el
concepto de destino turistico se haya estrechamente vinculado al de producto

turistico.

2.4 DIMENSIONES INTEGRANTES DE LA IMAGEN DE DESTINO
TURISTICO

El estudio de las dimensiones que integran la imagen de destino turistico se
aborda mediante la exposicion de dos grandes perspectivas. En primer lugar, se
revisa aquella postura que reivindica la existencia de dos componentes basicos
dentro de la imagen de destino turistico —cognitivo y afectivo—, y cuya interaccion
contribuye a la generacion del denominado componente conativo de la imagen. En
segundo lugar, se expone un enfoque ampliamente extendido en la literatura y que
identifica la existencia de tres continuos en torno a los que puede delimitarse la
imagen percibida del destino: a) atributo—holistico, b) funcional—psicolégico, y c)

comun-unico.

2.4.1 Evaluaciones cognitivas y afectivas

Una revision de las numerosas investigaciones existentes en la literatura de

imagen de destino permite concluir que tradicionalmente se concede una mayor
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trascendencia al componente cognitivo de la imagen (Baloglu y Brinberg, 1997;
Walmsley y Young, 1998)%. Sin embargo, existe actualmente un convencimiento
cada vez mas generalizado sobre la presencia de evaluaciones tanto cognitivas
como afectivas dentro de la percepcion del individuo del destino turistico (Baloglu,
1999; Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b; Yoon y Kim, 2000; Kim y Richardson,

2003; Pike y Ryan, 2004)%".

Diversos trabajos sostienen que el componente cognitivo de la imagen se refiere
a las creencias y los conocimientos del individuo sobre los atributos del destino
turistico, mientras que el componente afectivo se corresponde con sus
sentimientos hacia el lugar (O'Neill y Jasper, 1992; Walmsley y Jenkins, 1993;

Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu, 1999; Chen y Uysal, 2002; Pike y Ryan, 2004).

De forma similar, Gartner (1993)%® sugiere que el componente cognitivo de la
imagen puede concebirse como la suma de creencias y evaluaciones del turista
sobre los atributos del destino, mientras que el afectivo esta relacionado con las
motivaciones y los deseos del individuo en la eleccion de un destino turistico. En

relacion con la dimensién afectiva, Dann (1996)* considera que esta vinculada al

26 ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op. cit., p. 25.
2 PASOS. Op. cit., p. 43.
28 SAN MARTIN, Héctor. Op. cit., p. 13

29 SAN MARTIN, Héctor. Op. cit., p. 13
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“vocabulario de motivaciones” del individuo, mientras que Ruiz, Olarte e Iglesias

(1999)* la conciben como las “proyecciones psico—sociales” de los turistas.

La complementariedad de las dimensiones cognitiva y afectiva de la imagen de un
destino turistico, se apoya en la necesidad de comprender mejor la valoracion que
efectla el individuo de un lugar cuyo significado no se limita exclusivamente a sus
propiedades fisicas (Baloglu y Brinberg, 1997)*'. Walmsley y Young (1998)%*
postulan que los destinos turisticos evocan todo un conjunto de experiencias
emocionales para los turistas que pueden incluirse bajo conceptos tan abstractos
como son la excitacion, el agrado o la relajacion, entre otros. Incluso, Kim y
Richardson (2003)* plantean que en el contexto turistico la evaluacién de las
cualidades afectivas del destino podria llegar a ser mas importante que la

valoracion de las propiedades objetivas y perceptibles del mismo.

Mas alla de esa complementariedad defendida conceptualmente en la literatura
sobre imagen de destino, se encuentran aquellas investigaciones que evidencian
una relacion causal entre ambas dimensiones. Asi, varios estudios demuestran

empiricamente que el componente cognitivo de la imagen de destino turistico

30 SAN MARTIN, Héctor. Op. cit., p. 13

st AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. El estudio de la imagen de los
destinos turisticos. EN. VII Seminario 2010 ANPTUR (20- 21 septiembre de 2010: Sao Paulo,
Brasil). Memorias. P, 6

32 lbid.,p. 6

8 lbid.,p. 7
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influye significativamente en la dimension afectiva (Stern y Krakover, 1993;

Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999)**.

El fundamento tedrico de esta relacion reside en los razonamientos de Russell
(1980)%®, quien establece que la informacién proveniente del entorno primero se
interpreta y dota de significado y, posteriormente, se utiliza para categorizar los
estados emocionales del individuo. Por tanto, el estado afectivo se convierte en el

resultado del proceso cognitivo iniciado por el individuo ante un estimulo externo.

Finalmente, Dann (1996)®* afirma que la imagen de un destino puede
comprenderse en términos de sus componentes cognitivo, afectivo y conativo. La
interrelacion entre las dimensiones cognitiva y afectiva de la imagen genera una
tercera denominada conativa. Gartner (1993)*" define la dimensién conativa como
el “analogo del comportamiento” debido a su tratamiento como componente de
accion. En este sentido, Pike y Ryan (2004)*® consideran el componente conativo
como la probabilidad de visitar un destino dentro de un periodo de tiempo
determinado. Dann (1996)%* concluye que las dimensiones cognitiva, afectiva y
conativa de la imagen de destino se relacionan con los niveles de intelecto,

motivacion y experiencia, respectivamente.

3 lbid.,p. 16
® Ibid.,p. 18
3% Ibid.,p. 25
37 Ibid.,p. 35
38 Ibid.,p. 35

% Ibid.,p. 38
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242 Continuo atributo—holistico, funcional-psicolégico y comun—

anico
En un esfuerzo por desarrollar de forma mas precisa el concepto imagen de
destino turistico, Echtner y Ritchie (1991, 1993)* identifican tres continuos de
naturaleza bipolar que delimitan la imagen percibida del destino: atributo—holistico,
funcional—psicologico y comun-unico (figura 1). El primer eje se fundamenta en
gue la imagen se compone no solo por la percepcion del individuo de los distintos
atributos del destino, sino también por sus impresiones holisticas del lugar. Este
razonamiento se apoya en la naturaleza del procesamiento humano de la
informacién (San Martin et al.,2006)*. Asi mismo, Maclnnis y Price (1987)*
aseguran que el individuo realiza generalmente un procesamiento basado, por un
lado, en fragmentos de informacion de las caracteristicas individuales del estimulo
—procesamiento discursivo— Yy, por otro, en métodos mas holisticos o globales de

representacion de la informacién en su memoria de trabajo.

En el contexto del turismo, el continuo atributo—holistico se basa en la idea de que
la imagen deberia estar compuesta, no sélo por las percepciones del individuo de

los atributos individuales del destino —clima, hospitalidad o acomodacion, entre

0 BULNES, Danay. Op.cit., p.17
4 ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op.cit., p.15

42 ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op.cit., p.15
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otros—, sino también por las impresiones holisticas que se derivan de este Ultimo
(Echtner y Ritchie, 1993)*%. Cabe mencionar que la dificultad de los turistas para
obtener una medida objetiva de los atributos del destino turistico, motivada
fundamentalmente por la naturaleza intangible y experimental de los mismos,
puede provocar que la imagen adopte una posicion holistica en el proceso de
evaluacion del destino turistico (Choi, Chan y Wu, 1999; Tapachai y Waryszak,

2000)*,

Figura 1. Componentes de la imagen de destino turistico de Echtner y

Ritchie

Caractenisticas
funconales
A

Impresones
< N > hobstacas

Caracteristicas
pucologicss

Fuente: Echtner v Ritchue (1991

43 ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op.cit., p.15
a4 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p.8
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Por su parte, el eje funcional—-psicologico distingue entre las caracteristicas del
destino que son directamente observables por el turista —atributos funcionales— y
aquellas que resultan mas intangibles, abstractas y dificiles de medir —
caracteristicas psicolégicas— (Echtner y Ritchie, 1993)*. Con el animo de facilitar
la distincion entre los atributos de naturaleza psicolégica y funcional que definen
un destino, Gallarza, Gil y Calderén (2002)* destacan el paisaje, las atracciones
culturales y las facilidades de compra como claros ejemplos de la categoria
funcional, y la hospitalidad de los residentes, la relajacion y la seguridad como

representantes cualificados de la categoria psicoldgica.

El continuo comun-unico denota la distincion entre aquellas caracteristicas
comunes a los distintos lugares, ya sean de caracter funcional —clima, vida
nocturna o nivel de precios, entre otras— 0 psicolégico —hospitalidad, seguridad o
calma, entre otras—, y aquellas que se perciben como Unicas para cada destino
(Echtner y Ritchie, 1993)*. Tal y como establecen Bigné y Sanchez (2001)*, el
componente anico conlleva importantes implicaciones estratégicas al configurarse
como una auténtica “fuente de diferenciacién y ventaja competitiva” del destino

turistico.

° ECHTNER, C.M. y RITCHIE, J.R.B., La medida de la imagen de destino: una
valoracion empirica. Journal of Travel Research. 31 (4) 3-13. (1993).

46 AZEGLIO, Armando. Op.cit., p. 36
a7 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 9
48 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 9
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Ultimando, es imprescindible considerar el aporte de Echtner y Ritchie (1991,
1993)*° quienes proponen que la imagen de un destino turistico debe analizarse e
interpretarse sobre la base de los componentes atributo y holistico. Ademas, cada
uno de éstos contiene caracteristicas de naturaleza funcional y psicologica que, a

su vez, pueden ser comunes y Unicas.

2.5 FORMACION DE LA IMAGEN TURISTICA

2.5.1 Imagen Orgénica, Inducida 'Y Compleja

Segun el estudio de Fakeye y Crompton (1991)° se deben distinguir la presencia
de tres dimensiones para construir la imagen percibida de un destino: imagen
organica, inducida y compleja.

La imagen organica es la que se crea el turista por medio de documentacion y la
imagen inducida es la que crean los promotores mediante la promocién que
realicen del destino turistico, la imagen compleja sera la que experimenta el propio
turista cuando acude al destino turistico. Por lo tanto, la eleccion del destino

turistico depende de la imagen organica e inducida y la imagen compleja que es

49 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 10

%0 Fakeye, P.C., Y Crompton, J.L. (1991). Image differences between prospective, first-
time and repeat visitors to the lower Rio Grande Valley. Journal of Travel Research., 30(2), 10-
16.
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aquella que realmente se crea el turista una vez haya visitado el destino turistico

con su experiencia de consumo.

El individuo poseerd una imagen del lugar mas diferenciada y no de un simple
estereotipo (Crompton, 1979a)"'. De ahi que se afiada que la imagen orgéanica y
la inducida son imagenes predefinidas por el turista antes de viajar al destino
turistico y la imagen compleja es la imagen definida por el turista a partir de la

experiencia del destino turistico.

2.5.2 FACTORES ESTIMULO Vs FACTORES PERSONALES

Desarrollado a partir de varios trabajos previos, el marco establecido por Baloglu y
McCleary (1999a)>? revela que las variables participantes en la formacién de la
imagen de un destino turistico pueden agruparse en dos grandes categorias:

factores estimulo y factores personales.

Los factores estimulo se refieren a un objeto fisico, experiencia o estimulo externo,
mientras que los factores personales se corresponden con las caracteristicas
psicoldgicas y sociales del propio individuo. En relacion con los primeros, las
fuentes de informacion externas se recogen en la literatura como un factor

estimulo que contribuye de forma significativa a la formacién de la imagen de

> MILLET, Olga Femenia. La imagen de un destino turistico como herramienta de

marketing. Internet: dialnet.unirioja.es/descarga/libro/482050.pdf
%2 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 13
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destino (Gartner y Hunt, 1987; Um y Crompton, 1990; Bojanic, 1991; Gartner,
1993; Font, 1997; Baloglu, 1999)>%. Ademas, la experiencia previa con el lugar se
configura igualmente como una variable relevante en la formacion de la imagen
(Fakeye y Crompton, 1991; Hu y Ritchie, 1993; Baloglu, 2001; Litvin y Ling,
2001)>*. No obstante, esta imagen puede formarse también sin necesidad de una
experiencia directa con el destino (Echtner y Ritchie, 1991; Alhemoud y Armstrong,
1996)>°, so6lo mediante la exposicion del individuo a distintas fuentes de

informacion.

Tomando el modelo de Baloglu y McCleary (1999a)° como base conceptual de la
formacion de la imagen de destino turistico, se revisan pormenorizadamente las
distintas variables expuestas en ese marco. Para ello, se apuesta por una
clasificacion inicial de las mismas en dos grandes conjuntos de referencia:

variables estimulo y variables internas del turista.

o Variables estimulo en la formacion de laimagen de destino turistico

>3 ANDRADE SUAREZ, Maria José. La generacion de la imagen del destino a través de

las fuentes de informacién y comunicacion turistica: El caso Gallego. En: revista de estudios
regionales n° 93, I.S.S.N.: 0213-7585 (2012), p, 17-41
>4 Ibid.,p. 35
22 PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op. Cit., p. 25
Ibid., p. 25
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Las principales variables estimulo que participan en la formacién de la imagen de
destino turistico pueden agruparse en: comunicacion externa, familiaridad,

Satisfaccion.

a) La comunicacién externa, donde se incluyen la publicidad, las agencias

de viajes, los tour operadores o la comunicacion boca—oreja, entre otras.

Las numerosas fuentes de informacién que se hallan en el entorno del individuo
presentan una notable influencia en la imagen que éste posee de un destino
turistico. Segun Baloglu y McCleary (1999a)°’, dentro de estas fuentes pueden
incluirse un amplio conjunto de estimulos de caracter “simbdlico” y “social”’. Los
primeros se refieren basicamente a los esfuerzos promocionales que realiza el
destino turistico a través de los medios, mientras que entre los segundos cabe
destacar las recomendaciones de amigos y familiares, es decir, la denominada

comunicacion boca—oreja.

La interpretacion que realiza el turista de estos estimulos se basa en una
percepcion de naturaleza selectiva, que estd estrechamente ligada a la
personalidad del individuo, sus necesidades, motivaciones, estado de animo e
intereses (Dann, 1996)%. Teniendo en cuenta esto, existe una estrecha conexién

entre los factores estimulo y personales propuestos por Baloglu y McCleary

> BULNES, Danay. Op. Cit., p. 20
>8 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 18
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(1999a)>. Por su parte, Gartner (1993) avanza que la cantidad de estimulo
externo que recibe el individuo de un destino actlia Gnicamente como instrumento
para la formacion del componente cognitivo de la imagen, es decir, incide
Unicamente en las creencias del turista sobre los atributos del destino turistico.
Esto ha sido respaldado empiricamente por los resultados de varias
investigaciones desarrolladas al respecto (Um, 1993; Baloglu, 1999; Baloglu y
McCleary, 1999a)®. Relacionado igualmente con el procesamiento de la
informacién, Runyon (1977)% se apoya en los fundamentos de la psicologia del
consumidor para afirmar que la mente del individuo tiende a rechazar o modificar
cualquier informacién que difiera de forma considerable de sus creencias o
actitudes aprendidas. De este modo, varios estudios establecen que la
comunicacion debe estar encaminada a potenciar la imagen positiva del lugar,
mas que a tratar de corregir o contrarrestar aquellas dimensiones del destino
turistico sobre las que el individuo posee una imagen negativa (Ahmed, 1996;
Font, 1997)°. En otras palabras, una comunicacién favorable sobre aquellas
caracteristicas del destino percibidas muy negativamente puede resultar ignorada

por los individuos (Leisen, 2001)%.

%9 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 18

60 AZEGLIO, Armando. “Los esteriotipos en la imagen turistica de espana y argentina.”.
IV Maestria En Gestion Publica de Turismo. 2005.

61 SAN MARTIN, Héctor. Op.cit., p. 25

62 AZEGLIO, Armando. Op. Cit., p. 35

63 AZEGLIO, Armando. Op. Cit., p. 38
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Echtner y Ritchie (2003)* insisten que, si bien cada individuo puede tener una
imagen mental Unica de un destino, también existe una imagen mental Unica
colectiva de ese destino, dado que las imagenes representan el compendio de un
gran numero de asociaciones derivadas de informacion recibida, como notas de

prensa, noticias de televisién, peliculas, entre otros.

En un intento por destacar la importancia que poseen la comunicacion publicitaria
y aquella que se transfiere a través de las agencias de viajes y los tour
operadores, Van Raaij y Francken (1984)% afirman que la primera es de especial
relevancia dentro de las etapas iniciales del proceso de busqueda de informacion,
mientras que la segunda adquiere mayor protagonismo en posteriores fases. Por
su parte, varios estudios destacan que las agencias de viajes y los tour
operadores contribuyen en mayor medida a la formacién de la imagen en el caso
de turistas que viajan por primera vez al destino vacacional. Esto puede deberse a
la mayor confianza que concede el individuo a las fuentes de informacion
profesionales en esta situacion (Bitner y Booms, 1982; Snepenger et al., 1990)°.
Tras definir las agencias de viajes y los tour operadores como una “fuente de
informacién formal y social”, Baloglu y Mangaloglu (2001)%" establecen que la
informacion suministrada a través de este tipo de fuentes acumula un rol especial

en la formacién de la imagen de destinos internacionales.

64 ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op. Cit., p. 7
65 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op. Cit., p. 5
66 AZEGLIO, Armando. Op. Cit., p. 23

67 AZEGLIO, Armando. Op. Cit., p. 23
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Por ultimo, cabe resefiar que la comunicacion boca—oreja se consolida en
términos generales como una fuente de informacion que proporciona gran
confianza al individuo en su toma de decisiones (Murray, 1991; Vézquez,
Trespalacios y Rodriguez del Bosque, 2002)°®. En el contexto del turismo, la
comunicacion boca—oreja puede concebirse como uno de los agentes de
comunicacion que poseen mayor credibilidad dentro de la formacién de la imagen

de destino turistico.

B) Lafamiliaridad del individuo con el destino turistico.

Baloglu y McCleary (1999)%° sostienen que la familiaridad que mantiene el
individuo con un destino turistico es un aspecto clave en el estudio de la imagen
turistica desde un punto de vista conceptual, metodolégico y practico. Si bien no
se duda en conceder una especial relevancia a la familiaridad en la formacion de
la imagen, no existe idéntico consenso en la literatura a la hora de definir este
concepto (Kim y Richardson, 2003)°. A este respecto, cabe resefiar que la
familiaridad se vincula frecuentemente a las experiencias pasadas del individuo
con un determinado destino turistico; no obstante, son diversas las investigaciones

gue reivindican su naturaleza bidimensional.

68 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 32
69 AZEGLIO, Armando. Op. Cit., p. 31
70 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 35
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Segun el enfoque bidimensional la familiaridad estéa integrada, no solo por las
experiencias previas del individuo con un destino turistico, sino también por la
exposicion del primero a diferentes fuentes de informacién relacionadas de forma
directa o indirecta con el propio destino. Respecto a la segunda dimension de la
familiaridad, el componente informativo, varios estudios subrayan que la
informacion bien formulada puede contribuir de forma significativa a la creacion, al
menos inicialmente, de una conciencia sobre el destino turistico (Perdue y
Pitegoff, 1990; Court y Lupton, 1997)"*. Por tanto, bajo esta aproximacion
conceptual, la familiaridad se considera un componente del conocimiento que va

mas alla de la mera experiencia del individuo con un determinado lugar.

La hipdtesis basica formulada en la literatura consiste en que la familiaridad o la
experiencia del individuo con un determinado destino turistico influye
positivamente en su imagen percibida de este ultimo. El estudio de esta relacion
puede abordarse bajo un doble enfoque: longitudinal versus segmentos
diferenciados. La primera consiste en comparar la imagen que percibe el individuo
antes y después de su estancia en el destino turistico (Pearce, 1982; Phelps,
1986; Dann, 1996; Vogt y Andereck, 2003)". Por su parte, el segundo enfoque
analiza la imagen percibida del destino por varios segmentos de individuos que, a
su vez, acumulan diferentes niveles de experiencia con el mismo (Fakeye y

Crompton, 1991; Ahmed, 1994, 1996; Milman y Pizam, 1995; Baloglu y McCleary,

” PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op.cit., p. 37
& AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 42
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1999b; Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Baloglu, 2001; Litvin y Ling, 2001;
Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Beerli y Martin, 2004; Hsu, Wolfe y Kang,

2004)"

Son numerosos los trabajos en turismo que, bajo la adopciébn de una u otra
aproximacion conceptual y/o metodolégica, evidencian que cuanto mayor es la
familiaridad del individuo con el destino turistico, mas favorable resulta su
percepcion acerca de este ultimo (Hunt, 1975; Pearce, 1982; Phelps, 1986;
Fridgen, 1987; Chon, 1991; Fakeye y Crompton, 1991; Hu y Ritchie, 1993; Ahmed,
1994; Milman y Pizam, 1995; Dann, 1996; Baloglu y McCleary, 1999b; Andreu,
Bigné y Cooper, 2000; Baloglu, 2001; Litvin y Ling, 2001; Rittichainuwat, Qu y
Brown, 2001; Vogt y Andereck, 2003; Beerli y Martin, 2004; Hsu, Wolfe y Kang,

2004)™.

La justificacion de esta relacion puede sustentarse, por un lado, en la aportacién
de Kim y Richardson (2003)”, quienes establecen que los turistas mas
familiarizados conocen en mayor medida las oportunidades reales del destino, lo
gue supone un sentimiento de seguridad y confort que incide favorablemente en
su percepcion. Por otro lado, a partir del denominado “efecto mera exposicion”

(Johnson y Mathews, 1997)"®, puede afirmarse que las repetidas experiencias del

& AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 43
“ BULNES, Danay. Op.cit., p. 21
s BULNES, Danay. Op.cit., p. 21

7 AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 52
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individuo con un destino turistico mejoran su actitud hacia el mismo v,
seguidamente, su percepcioén. Bajo una aproximacion longitudinal, cabe resaltar
igualmente que la satisfaccion lograda por el individuo durante su experiencia

turistica refuerza positivamente su imagen percibida del destino.

Paralelamente, Fakeye y Crompton (1991)"" ponen de relieve que cuanto mayor
es la familiaridad del individuo, mas cualificadas y precisas resultaran sus
percepciones del destino turistico, lo que conlleva la reduccion de su estereotipo

de imagen.

No obstante, bajo el concepto de “familiaridad éptima”, MacKay y Fesenmaier
(1997)"® consideran que la familiaridad del individuo con un determinado destino
turistico puede llegar a provocar efectos negativos en la formacion de su imagen.
Cuanto mayor es la familiaridad del individuo con el destino turistico, mas
favorable y atractiva resulta generalmente su percepcion del lugar; sin embargo,
esta relacion positiva se mantiene hasta un cierto nivel a partir del cual se torna
negativa debido a que el “efecto novedad” de la experiencia turistica puede

resultar minimizado o totalmente descartado de cara a la percepcion del individuo.

x) Satisfaccioén: depende de la medida en que el servicio aporta valor en

relacion con las expectativas del turista. EI consumidor se encuentra

" AZEGLIO, Armando y GANDARA, José Manoel. Op.cit., p. 53
8 BULNES, Danay. Op.cit., p. 28
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satisfecho siempre y cuando el servicio percibido sea igual al beneficio

esperado (Oliver, 1980)".

o Variables internas en la formacion de la imagen de destino turistico

Las variables internas del individuo tienen un gran impacto en la formacién de la
imagen de destino turistico, prestdndose especial atencibn a sus motivaciones,
creencias, valores culturales y caracteristicas sociodemograficas. Todas ellas,
junto con la imagen proyectada del destino a través de diferentes fuentes, inciden

en la representacion del lugar en la mente del turista (Beerli y Martin, 2004)%°.

Motivaciones

Sobre la base de las Teorias de las Motivaciones, Goossens (2000)%* postula que
los individuos se esfuerzan constantemente por lograr un estado de estabilidad u
homeostasis que resulta alterado cuando las personas son conscientes de una
determinada carencia 0 necesidad. La conciencia de la necesidad conduce
posteriormente al deseo de satisfacerla, mientras que la coexistencia de ambos
conceptos originan, mas adelante, las motivaciones de los individuos. Por tanto,

cabe destacar una estrecha relacion entre las necesidades y motivaciones de los

I MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 25
80 PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op.cit., p. 36
81 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 32
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consumidores (Kozak, 2002)%. En el ambito turistico, las motivaciones pueden
definirse como el conjunto de necesidades o fuerzas psicolégicas que
‘predisponen a una persona a participar en una actividad turistica” (Pizam,
Neumann y Reichel, 1979; Crandall, 1980; Beard y Raghep, 1983)%.
Adicionalmente, se establece que las motivaciones del turista estan

estrechamente relacionadas con los beneficios buscados en el destino.

Existe un convencimiento generalizado acerca de la enorme importancia que
poseen las motivaciones en el comportamiento y proceso de eleccion del turista
(Iso-Ahola, 1982; Weaver et al., 1994)%. Por tanto, resulta evidente la necesidad
de estudiar y comprender las motivaciones que influyen en los habitos de viaje del
individuo y su selecciéon del destino. La aproximacion que recoge los factores de
empuje y de atraccion se revela como un marco conceptual simple e intuitivo para
explicar las motivaciones que subyacen al comportamiento del turista (Dann, 1977;

Chon, 1989; Yuan y McDonald, 1990; Cha, McCleary y Uysal, 1995)%°.

La literatura recoge diferentes aportaciones sobre los factores “de empuje” y “de

atraccion”. Los primeros pueden definirse como “fuerzas internas que dirigen al

86

individuo a tomar la decision de viajar” (Dann, 1977)°, “motivaciones psico—

sociales que predisponen a los individuos a viajar’ (Dann, 1981; Baloglu y Uysal,

82 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 32
8 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 34
84 PASOS. Op. cit., p. 45.

& MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 36

8 PASOS. Op. cit., p. 47
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1996)®" o “necesidades psicolégicas que generan un cierto desequilibrio en la
persona que puede ser corregido a través de la experiencia turistica” (Kim y Lee,
2002)%. En definitiva, los factores de empuje estan relacionados con aspectos
internos y emocionales del individuo, y se corresponden verdaderamente con las

motivaciones del turista.

Por su parte, los factores de atraccidn se refieren a las caracteristicas o atributos
del destino que persuaden o atraen al individuo (Yuan y McDonald, 1990; Kim y
Lee, 2002; Klenosky, 2002)%°. A diferencia de las fuerzas de empuje, las de

atraccion estan vinculadas a aspectos externos y cognitivos.

Dentro de las principales motivaciones turisticas se encuentran: Escape,
Unidn/relacion familiar, Relajacion, Interaccion social, Novedad, Prestigio,
Conocimiento/aprendizaje, Descanso, Aventura/entretenimiento, Experiencia

cultural y Mejora o defensa del ego.

Actualmente se reconoce la existencia de multiples motivaciones en turismo (Mayo
y Jarvis, 1981)%*. En concreto, se propone que ciertas fuerzas internas empujan al
individuo a viajar y, simultdneamente, diversas fuerzas externas que ejercen los

atributos del destino turistico le atraen hacia este Ultimo. De esta forma, se

87 PASOS. Op. cit., p. 47
8 PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op.cit., p. 39
89 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 37

%0 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 38
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reconoce la utilidad de los factores de empuje para expresar el deseo del individuo
por realizar un viaje turistico, asi como la relevancia de los factores de atraccion
para explicar la eleccion de un destino vacacional una vez que el turista ha tomado

la decision de viajar.

Respecto al protagonismo de las motivaciones turisticas en la imagen percibida de
un destino, Moutinho (1987)°* asegura que ya sea de forma consciente o
inconsciente participan en su formacion. Asi, numerosos trabajos sugieren o
evidencian un efecto significativo de las motivaciones en la formacion de la imagen
de destino turistico (Mayo y Jarvis, 1981; Mill y Morrison, 1992; Walmsley y
Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a).
Paralelamente, Beerli y Martin (2004)% establecen que el impacto resulta positivo
cuando existe congruencia entre las motivaciones del turista y la naturaleza del
destino vacacional. Mas concretamente, proponen que los individuos percibiran
mas positivamente el destino turistico para aquellos atributos que coincidan con

sus motivaciones o beneficios buscados.

Valores culturales

La cultura, definida como el conjunto de creencias, valores, costumbres, ideas y

normas de comportamiento acumulados por los seres humanos (Sherry, 1986;

ol MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 39
92 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 42
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Alonso y Grande, 2004)%, presenta una notable influencia en diferentes ambitos
de la vida como son el trabajo, el comportamiento de consumo en general o de
ocio en particular. En consecuencia, parece logico pensar que colectivos de
personas pertenecientes a distintos paises 0 regiones, caracterizados por tanto
por la posesién de valores culturales diferenciados, puedan disponer de

percepciones muy heterogéneas sobre un mismo destino turistico.

De igual manera, Hirschman y Holbrook (1982)% sugieren que colectivos
culturalmente heterogéneos percibiran de forma significativamente distinta
aquellos productos consumidos por motivos de placer. Con objeto de examinar el
efecto positivo 0 negativo que pudiera tener la cultura en la formacion de la
imagen de destino, MacKay y Fesenmaier (1997)% introducen el concepto de
“distancia cultural”. Estos autores afirman que cuanto menor es la distancia cultural
al individuo le resulta mas familiar el destino y, por tanto, lo percibe mas
favorablemente. Sin embargo, una excesiva familiaridad puede repercutir de modo

negativo en el atractivo del destino turistico, cuestiéon comentada con anterioridad.

Caracteristicas sociodemogréaficas

9 PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op.cit., p. 43
9 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 46
9 MILLET, Olga Femenia. Op.cit., p. 46
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Baloglu y McCleary (1999a)® aseguran que, en ausencia de una experiencia real
con el destino, las caracteristicas sociodemogréficas del individuo se consolidan,
junto con sus motivaciones y las fuentes de informacién contactadas, como las
principales figuras en la formacion de la imagen de destino turistico. Diversos
modelos propuestos en la literatura destacan varios rasgos sociodemograficos del
individuo —sexo, edad, nivel de educacion, ocupacion, ingresos o estado civil—
como variables que presentan especial protagonismo en la percepcion de los
destinos turisticos.

El papel determinante que adquieren las caracteristicas sociodemograficas en la
formacion de la imagen de destino turistico tiene su origen en la naturaleza de la
percepcion del individuo, considerada como un proceso que integra las tareas de
exposicion al estimulo, atencidn e interpretacion de este ultimo (Hawkins, Best y
Coney, 1994)%  la percepcién esta influenciada por las caracteristicas tanto del
estimulo externo como del propio individuo, lo que motiva su calificacibon como
personal y subjetiva (Hawkins, Best y Coney, 1994; Azpiazu, 1997; Vazquez,

Trespalacios y Rodriguez del Bosque, 2002)%.

De este modo, las caracteristicas sociodemograficas se convierten en un auténtico
filtro que condiciona la percepcion de un destino turistico, variando de persona a

persona (Beerli y Martin, 2004)%°.

% ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op.cit., p. 27
o7 PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op.cit., p. 48
9 PEREZ, Yamisleydis, GUERRERO, Manuel y GONZALEZ, Jorge. Op.cit., p. 48

% ROMERO, Sandra Liliana y SOLIS, Uriel. Op.cit., p. 36
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2.6 TERMALES

Desde épocas remotas las antiguas civilizaciones utilizaban el bafio como medida
terapéutica 0 como instancia para socializar. Los hallazgos mas antiguos de
construcciones dedicadas para este fin datan de antes del 2000 a.C. en India.
Existe también mencion de las mismas en diferentes textos griegos, como La
lliada de Homero. En la Antigua Roma, y Grecia el bafio era considerado un ritual.
Los primeros registros del uso de agua caliente en las “termas” son de finales del

siglo V a.C.

La Lic. Rosa Cibeira Moreiras menciona en un articulo que gracias a que el bafo
se veia como acontecimiento social, esto propicio la aparicion de diferentes tipos
de "termas" y entre ellas: las "termas terapéuticas" o balnearios de aguas
termales, que ademas poseian un fuerte significado simbdlico-sagrado. También
se describe en la literatura que los bafios publicos mas famosos construidos en

Roma fueron el de Caracalla y de Diocleciano.

Caracteristicas fisicas de las aguas termales

Existen dos tipos de aguas termales de acuerdo a su origen geoldgico, las

magmaticas y las teluricas. El tipo de terreno del que aparecen es una de las
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principales diferencias entre ambas las aguas magmaticas nacen de filones
metalicos o eruptivos, mientras que las telUricas pueden aparecer en cualquier

lugar.

La temperatura de las aguas magmaticas es mas elevada que la de la teltrica. La
primera tiene por lo general temperaturas mayores a los 50° C, mientras que las
de origen tellrico pocas veces lo hacen. Por otro lado, gracias a que las aguas
teldricas son filtradas, estas poseen menor cantidad de mineralizacion que las
magmaticas. Los elementos mas comunmente encontrados en las aguas
magmaticas son arsénico, boro, bromo, cobre, fosforo y nitrégeno. Las aguas

teluricas tienen por lo general bicarbonatos, cloruros, sales de cal y otros.

Una caracteristica importante de las aguas termales es que se encuentran
ionizadas. Existen dos tipos de iones, los positivos y los negativos. Contrario a su
nombre, los positivos no le traen beneficios al cuerpo humano, y por el contrario,
son irritantes. En cambio, los iones negativos tienen la capacidad de relajar el

cuerpo. Las aguas termales se encuentran cargadas con iones negativos.

(http://www.geosalud.com/aguas termales/aguas termales.htm)
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CAPITULO 3. DISENO INVESTIGATIVO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es descriptivo ya que se tiene como objetivo indagar
sobre las variables que inciden sobre un fenébmeno y el impacto en la imagen

turistica de un objeto, que en este caso es el municipio de Rivera.

Se pretende analizar un hecho en particular que parte de la imagen de un sitio

turistico que ofrece los servicios de aguas termales en el municipio.

3.2 FUENTES DE INFORMACION

Se tienen en cuenta las fuentes primarias para recolectar la informacion del tema

especifico por parte del investigador.

Fuentes Primarias:

1. Disefio de encuesta en escala 1 a 5, en donde se analicen las diferentes
variables que pueden influenciar en la imagen de las termales, teniendo en

cuantas las dimensiones definidas como: Comunicacién externa, familiaridad,
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satisfaccion, Motivaciones, valores culturales y caracteristicas socio -

demograficas. Anexo 1.

Estas variables se encuentran distribuidas en la encuesta con las siguientes

preguntas:
1) Comunicacion externa:
N° Pregunta
Familiares, amigos y/o conocidos me hablaron muy bien de los Termales de
17|Los Angeles
Mis familiares, amigos y/o conocidos me recomendaron visitar los Termales
18|Los Angeles

19Me entere de Termales de los Angeles a través de prensa

20Me entere de Termales de los Angeles a través de radio

21|Me entere de Termales de los Angeles a través de television

22|Me entere de Termales los Angeles a través de folletos turisticos

23Me entere de Termales los Angeles a través de Internet

24{Me entere de Termales los Angeles a través de Articulos y/o noticias

25Me entere de Termales los Angeles a través de Agencias de Viajes

2) Familiaridad:

N° Pregunta

Familiares, amigos y/o conocidos me hablaron muy bien de los Termales de
Los Angeles

|

Mis familiares, amigos y/o conocidos me recomendaron visitar los Termales
Los Angeles

N

o

En los Termales de los Angeles los empleados son amables y hospitalarios

En los Termales de Los Angeles puedo compartir tiempo con mi familia y/o
15lamigos

El ambiente fue el ideal para compartir con mis familiares y/o amigos en los
30Termales
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3) Satisfaccion:
N° Pregunta
1Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo
2Los Termales de Los Angeles dispone de una gran belleza paisajistica
3Los Termales de Los Angeles, sus aguas son relajantes
4E| clima en los Termales de los Angeles resulta agradable
6En los Termales de Los Angeles sus aguas son medicinales
12[En los Termales de Los Angeles me divierto
13En Los Termales de Los Angeles alivio el estrés y la tension
27|La Comida es rica en los Termales de Los Angeles
31Disfruté mi visita a las Termales de los angeles
33 Termales de los angeles es exactamente el destino turistico que yo necesitaba
34|El agua de los Termales de Los Angeles es perfecta para relajarme
35El agua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de dolencias
36Realmente estoy satisfecho con los Termales de Los Angeles
40Estoy satisfecho con todos los servicios prestados por los termales de los Angeles
4) Motivaciones:
N° Pregunta
1Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo
7|Los Termales de Los Angeles dispone de muchas atracciones
8Los Termales de Los Angeles ofrece comida deliciosa
9Los Termales de Los Angeles ofrece comida variada
12En los Termales de Los Angeles me divierto
14\Voy a los Termales de Los Angeles para escaparme de la rutina diaria
32Mi eleccion de Termales fue la correcta
35[El agua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de dolencias
37Volveré a las Termales de los angeles de Rivera
Animaré a mis familiares, amigos y/o conocidos a que visiten Los Termales de Los
38Angeles
39Recomendaria los Termales de Los Angeles como destino turistico
5) Valores culturales:
N° Pregunta
5[En los Termales de los Angeles los empleados son amables y hospitalarios

14

\Y/e]

y a los Termales de Los Angeles para escaparme de la rutina diaria

15

En los Termales de Los Angeles puedo compartir tiempo con mi familia y/o amigos
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6) Caracteristicas socio — demogréficas.

N° Pregunta

10|Los Termales de Los Angeles tiene un facil acceso a sus instalaciones

11)Los Termales de Los Angeles es un lugar seguro para visitar

\Voy a los Termales de Los Angeles para estar en contacto con la
16|naturaleza

26|La piscina de Agua Natural es grande en los Termales de Los Angeles

28[El Parqueadero es amplio en los Termales de Los Angeles

Las zonas verdes, senderos y naturaleza es bonita en los Termales de
29Los Angeles

41/Género del entrevistado

N

42[Edad (afos)

43|Estrato:

Fuentes Secundarias:

1. Consultadas en Google académico y journals sobre Imagen y sus
dimensiones.
2. Bases de datos de Registro de Huéspedes de los principales hoteles del

municipio en donde se detallan los datos basicos del turista y sus motivos de viaje,
para ser utilizadas como fuente de informacion al determinar el tamafio de la

muestra para aplicar el instrumento de medicion.

3. Informacién turistica del municipio de Rivera, suministrada por entidades
gubernamentales, Alcaldia del Municipio y asociaciones especializadas en turismo

como: Asociacion para el desarrollo turistico de Rivera — ADETURI.
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4. Revision de publicaciones en medios de comunicacion de gran impacto en
la region como: Diario La Nacion, Diario del Huila, Canales regionales y otros
medios masivos de comunicacién nacionales, que hablen del tema y puedan influir

en la percepcion de la imagen turistica del municipio.

3.3 METODO DE INVESTIGACION

Deductivo, ya que partimos de la elaboracion de un marco teorico bien
estructurado en donde se analizan todos los componentes de la pregunta de
investigacion, para ser contextualizado a una situacion particular (Imagen de las

termales del Municipio de Rivera). En este caso analizamos conceptos como:

. Imagen

o Turismo

o Destino Turistico

o Imagen Turistica

o Formacion de la Imagen turistica

° Termales
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3.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se buscara en Google Académico estudios previos que se hayan realizado sobre

imagen, buscando autores que manejen sus dimensiones.

De igual manera, para determinar a quienes se aplicara la encuesta, se tendra en
cuenta personas que habiten en el municipio de Rivera o de Neiva. Se examinara
la informacion turistica de los termales de los Angeles del municipio de Rivera
suministrada por entidades gubernamentales competentes en el tema y se
revisara informacion publicada en medios de comunicacién de gran impacto en la
region como Diario la Nacion, Diario del Huila, Canales regionales y otros medios
masivos de comunicacion nacionales, que hablen del tema y puedan influir en la

percepcion de la imagen turistica del municipio.

3.5 ANALISIS DE DATOS

El andlisis de datos se hizo con el paquete estadistico SPSS. Con este paquete se
obtienen fiabilidad, validez, procesamiento simple y cruzado, correlaciones, alpha

de Cronbach, analisis factorial, clusters y regresién multiple

3.5.1 Fiabilidad y Validez de la encuesta

La fiabilidad significa que siempre que se aplique el Instrumento a una misma

persona dé resultados similares (Grande y Abascal; 1999), y para evaluarla se
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aplica el método del alpha de Cronbach que estima las correlaciones entre todos
los items de la muestra y es buena en estudios descriptivos cuando su valor es

igual o superior a 0.7.

Los resultados del alpha de Cronbach para las escalas utilizadas son: encuesta
total, 0.93; comunicacién externa, 0.75, familiaridad, 0.82; satisfaccion, 0.82;
motivacion, 0.83 y valores culturales, 050; proporcionaron resultados fiables,
porque las correlaciones de los items que conformaron el sistema cultural, con
excepcion de cultura, superaron el estimado de 0.7, valor indicado por los expertos

para estudios descriptivos (Grande y Abascal; 1999).

La validez es el grado de objetividad de que goza un constructo teorico para
aplicarlo en cualquier contexto. Significa que la encuesta mida lo que tiene que
medir para lo cual existen tres tipos de validez: de contenido, de pragmatica y de
concepto; y se considera valida cuando la correlacion es significativa (Grande y

Abascal, 1999),

Validez de contenido. Significa que los items que conforman la escala son los
adecuados para hacer las mediciones y para lograrlo se debe tener en cuenta el

estado del arte sobre el tema de estudio (Grande y Abascal; 1999). Para verificar
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la validez de contenido se tuvieron en cuenta los creadores de los constructos de
imagen de destino turistico (Beerly y Martin, 2004; Baloglu y Mcclearry (1999a;
Dann, 1996; Um, 1993; Baloglu, 1999; Echtner; Ritchle, 2003; Bigné, Font, Andreu,
2000) a través de los constructos de comunicacion externa, familiaridad,

satisfaccion, motivacioén y valores culturales.

Para medir la contribucion de las afirmaciones realizadas en la encuesta a los
visitantes frecuentes de las termales de Los Angeles se utilizd el Andlisis de
Componentes Principales (ACP). Los resultados indican que los constructos que
mas aportan fueron: comunicacion externa, dos factores, 59.6%; familiaridad, un
factor, 47%; satisfaccion, tres factores, 61.7%; motivacion, dos factores, 58.6% y

valores culturales, un factor; 52.2%.

Validez pragmatica. Significa que la escala sirve para hacer predicciones y se
clasifica en concurrente y predictiva, y es buena si la correlacion es significativa al

0.01y al 0.05 (Grande y Abascal, 1999).

Validez concurrente. Sirve para medir la correlacion entre el Instrumento aplicado
y una variable actual (Grande, Abascal; 1999). Para evaluarla se midi6 la relacién
entre el promedio de las variables que constituyen los constructos de confianza,
compromiso, satisfaccion, lealtad, valores, creencias y representaciones mentales:

con las variables “estoy satisfecho con los termales de Los Angeles y la comida es
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rica’.! Teniendo en cuenta que las correlaciones entre el promedio de los
constructos y las variables que miden las situaciones actuales fueron
significativas: comunicacién externa, y 37.1%; familiaridad, 34.2% y satisfaccion,
40.8%** y motivacion, 32.2%* y valores, 16.8%* y se concluye que los
instrumentos aplicados tuvieron validez concurrente porque todas las relaciones

son significativas al 0.01 y al 0.05.

Validez predictiva. Mide la correlacion entre el instrumento aplicado y una
variable futura (Grande, Abascal; 1999). Para evaluarla se midio la relacion entre
el promedio de las variables que constituyen los constructos de comunicacion
externa, familiaridad, satisfaccion, motivacion y valores culturales; con la variable

“recomendara los Termales de Los Angeles como destino turistico.

Teniendo en cuenta que las correlaciones entre el promedio de las variables de
cada constructo y las variables que miden acciones futuras fueron significativas:
comunicacion externa, familiaridad, 43.0%; satisfaccion, 45.2%; motivacion,
66.5%y valores, 48.4% se concluye que los instrumentos aplicados tienen validez

predictiva porque todas las relaciones son significativas al 0.01 y 0.05.

Validez de concepto. Sirve para medir variables de diversas maneras. Se divide
en convergente y discriminante, y es buena si la correlacion es significativa al

0.01 y al 0.05 (Grande y Abascal, 1999).
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Validez convergente. Significa que un mismo fenomeno puede ser medido
de diversas formas (Grande, Abascal; 1999). Para cuantificarla se evalué la
correlacion entre el promedio de las preguntas sobre comunicacion externa,
familiaridad, satisfaccién, motivacion y valores culturales; con la variable
“los termales de Los Angeles es un lugar seguro y el parqueadero es

amplio.

Teniendo en cuenta que las correlaciones entre el promedio de los
constructos fueron significativas: comunicacion externa, y familiaridad, y
37.6%; satisfaccion, y 27.9%**; motivacion, 33.3%* y 37.8%%**; valores,
15.7%* y 13.5%* se concluye que los instrumentos aplicados, tienen
validez convergente porque todas las relaciones son significativas al 0.01 y

0.05.

Validez discriminante. Hace referencia a la heterogeneidad existente
entre las variables analizadas (Grande y Abascal; 1999). Para cuantificarla
se evalué la correlacion entre el promedio de las preguntas sobre
confianza, compromiso, satisfaccion, lealtad, valores, creencias vy
representaciones mentales, con la variable "Mi eleccion de Termales fue la

correcta”

Teniendo en cuenta que las correlaciones entre el promedio de los
constructos fueron significativas: comunicacion externa, familiaridad,

satisfaccion, 42.1%**; motivacion, valores, se concluye que los
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instrumentos aplicados no tienen validez discriminante. Segun Grande y
Abascal (1999), la fiabilidad significa que siempre que se aplique el
instrumento a una misma persona da resultados similares y para
determinarla se aplicé el método del alpha cronbach, que mide las
correlaciones entre todas las preguntas de cada dimension y es bueno

cuando su valor es igual o superior a 0,70 (Grande y Abascal, 1999).

3.6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES FECHA
1 Planteamiento y formulacion del problema 4-15 Junio 2012
2 Recoleccién de informacion para el marco tedrico 16-22 Junio 2012
3 Disefo Investigativo 23 Junio 2012
4 Disefio de instrumentos 24 Junio 2012
5 Prueba Piloto 25-30 Junio 2012
6 Duplicacién de materiales 1-6 Julio 2012
7 Recoleccién de Informacién de campo 7 - 28 Septiembre 2012
8 Procesamiento 1-5 Octubre 2012
9 Andlisis e interpretacion de los datos 8-12 Octubre 2012
10 |Redaccioén del Informe 16-19 Octubre 2012
11 |Entrega 22 Octubre 2012
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CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1 CARACTERISITCAS SOCIOECONOMICAS

Las principales caracteristicas socioecondmicas de la poblacion encuestadas son:

Género: Femenino, el 49,68% y masculino el 50,32%

V41 Género Frecuencia % % Valido %Acumulado
Femenino 77 49,68 49,68 49,68
Masculino 79 50,32 50,32 100,00
Total 156 100,00 100,00

El género de las personas entrevistadas, fueron: 77 mujeres y 79 hombres.

Edad: Entre 15y 18, el 10,97%, entre 19y 30, el 35,48%, entre 31y 50, el 43,87%

y mas de 50, el 9,68%

V42 Edad Frecuencia % % Valido %Acumulado
Entre 15y 18 17 10,97 10,97 10,97
Entre 19y 30 56 35,48 35,48 46,45
Entre 31y 50 68 43,87 43,87 90,32
Mas de 50 15 9,68 9,68 100,00
Total 156 100,00 100,00

Se observa, ademas, que los turistas entre 31 y 50 afios son los que mas

frecuentan Termales de los Angeles.
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Estrato: Bajo, el 3,87%, medio, el 72,26% y alto, el 23,87%

\V43 Estrato S. Frecuencia % % Valido %Acumulado
Bajo 6 3,87 3,87 3,87
Medio 113 72,26 72,26 76,13
Alto 37 23,87 23,87 100,00
Total 156 100,00 100,00

La mayoria de las personas entrevistadas pertenecen al estrato medio

4.2 EVALUACION DE COMUNICACION EXTERNA

Segun el analisis de los comportamientos principales (ACP) en la comunicacion

externa se presentan dos dimensiones que implican el 59.6%:
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F1 Consultores (34,2%). Personas que se enteraron de Termales los Angeles
principalmente por prensa y radio. Turistas que aceptan las recomendaciones de

familiares, amigos y/o conocidos de visitar sitios turisticos y ademas son
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motivados por los comentarios positivos que realicen de un destino turistico. (V19,

V18, V20, V17, V22)

F2 Visitantes Cibernautas (25,4%). En este grupo se encuentran las personas
que se enteraron de las Termales los Angeles por Internet, television regional,
articulos y/o noticias y agencias de viajes. Son personas que se basan mas en
informacion visual que han encontrado en estos medios de comunicacion, y que
necesariamente no han sido pautados por Termales los Angeles. (V21, V23, V24,

V25)

4.3 EVALUACION DE FAMILIARIDAD

Encontramos que el analisis de los comportamientos principales (ACP) de
Familiaridad del 47%, lo que nos indica que Familiares, amigos y/o conocidos
hablan muy bien de los Termales de Los Angeles, les resulta un sitio agradable,

pueden compartir y disfrutar con sus familias.

4.4 EVALUACION DE SATISFACCION

De acuerdo al analisis de los comportamientos principales (ACP) en la satisfaccion

se presentan tres dimensiones que implican el 61.7%:
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ACP de Satisfaccion
F1 F2 F3 Promedio
236 218 16.3

V1 |Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo 0,51 0,26 0,30 4,12
V2  [Los Termales de Los Angeles dispone de una gran belleza paisajistica 0,75 0,30 0,12 4,10
V3 |Los Termales de Los Angeles, sus aguas son relajantes 0,80 0,05 0,25 421
V4 |Elclima en los Termales de los Angeles resulta agradable 0,63 0,18 0,35 431
V6  [Enlos Termales de Los Angeles sus aguas son medicinales 0,66 0,47 (0,09) 3,70
V12 |En los Termales de Los Angeles me divierto 0,25 (0,06) 0,78 3,88
V13 |En Los Termales de Los Angeles alivio el estrés y la tension 0,54 0,33 0,34 4,02
V27 [La Comida es rica en los Termales de Los Angeles 0,18 0,78 0,01 3,85
V31 |Disfruté mi visita a las Termales de los angeles 0,31 0,35 0,62 417
V33 [Termales de los angeles es exactamente el destino turistico que yo necesitaba 0,26 0,64 0,29 4,03
V34 |El agua de los Termales de Los Angeles es perfecta para relajarme 0,47 0,49 0,40 4,15
V35 |Elagua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de dolencias 0,36 0,66 0,10 3,43
V36 |Realmente estoy satisfecho con los Termales de Los Angeles 0,32 0,60 0,49 3,98
V40 |Estoy satisfecho con todos los servicios prestados por los termales de los Angeles -0,02 0,60 0,63 4,05
0,43 0,40 0,33 4,00

F1 Relajantes (23.6%): La relajacion y el disfrutar de una belleza paisajistica son

los principales factores que motivan a los turistas a visitar Termales los Angeles,

manifestando que alivian el estrés y la tension por sus aguas medicinales,

generando satisfaccion y bienestar. (V3, V2, V6, V4, V13, V1)

F2 Satisfechos (21.8%): La comida es una variable determinante al momento de

visitar Termales los Angeles, sus aguas son perfectas para sanar dolencias y

relajarse, encuentran satisfaccion visitando este sitio y estan convencidos que es

el destino turistico que necesitaban. (V27, V35, V33, V36, V34)

F3 Divertidos (16.3%): Personas que encuentran en Termales los Angeles un sitio

para divertirse, disfrutan y estan satisfechos con

V40, V31)

los servicios prestados (V12,
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De acuerdo el andlisis de los comportamientos principales (ACP) en la Motivacion

se presentan dos dimensiones que implican el 58.6%:

ACP de Motivaciones

F1 F2 Promedio
353 233

V1 |Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo 0,48 0,26 4,12
V7 |Los Termales de Los Angeles dispone de muchas atracciones 0,18 0,59 2,98
V8 |Los Termales de Los Angeles ofrece comida deliciosa 0,19 0,87 3,86
V9 |Los Termales de Los Angeles ofrece comida variada 0,25 0,82 3,68
V12 |Enlos Termales de Los Angeles me divierto 0,51 0,13 3,88
V14 [Voy alos Termales de Los Angeles para escaparme de la rutina diaria 0,75 0,12 4,18
V32 [Mi eleccién de Termales fue la correcta 0,70 0,37 4,12
V35 |Elagua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de dolencias 0,44 0,56 3,43
V37 |Volveré alas Termales de los angeles de Rivera 0,85 0,23 4,17
Va8 2::;2?1;5 a mis familiares, amigos y/o conocidos a que visiten Los Termales de Los 0.83 0.27 425
V39 |Recomendaria los Termales de Los Angeles como destino turistico 0,78 0,34 4,25
0,54 0,41 3,90

F1 Constantes (35.3%): Turistas que se motivan a regresar al sitio por la

experiencia vivida, animando a sus familiares, amigos y/o conocidos a visitar los

Termales de los Angeles, recomendando al sitio turistico porque consideran que la

eleccion fue correcta y les permitio escaparse de la rutina diaria. (V37, V38, V39,

V14,V32, V12, V1)

F2 Exquisitos (23.3%): Personas que frecuentan Termales de los Angeles porque

la comida es deliciosa y variada, ademas por disponer de atracciones y ser ideal

para sanar sus dolencias (V8, V9, V7, V35)
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4.6 EVALUACION DE VALORES CULTURALES

El analisis de los comportamientos principales (ACP) de Valores culturales es del
52.2% lo que nos indica en ese porcentaje las personas entrevistadas se guian
por sus valores culturales, pensando que en las termales de los Angeles los
empleados son amables y hospitalarios, van a escaparse de la rutina diaria y que

pueden compartir tiempo con mi familia y/o amigos

4.7 ANALISIS CLUSTERS DE COMUNICACION EXTERNA

Cluster de Comunicacion Externa Cl1 Cl 2 P

61.3 38.7

Familiares, amigos y/o conocidos me hablaron muy bien de los

V17 [Termales de Los Angeles 4,34 3,77 4,28

Mis familiares, amigos y/o conocidos me recomendaron visitar los

V18 [Termales Los Angeles 4,48 350 412

V19 |Me entere de Termales de los Angeles a través de prensa 4,53 3,72 1,55
V20 |Me entere de Termales de los Angeles a través de radio 4,57 3,90, 1,23
V21 |Me entere de Termales de los Angeles a través de television 4,05 3,50 1,32
V22 |Me entere de Termales los Angeles a través de folletos turisticos 4,39 2,60 1,54
V23 |Me entere de Termales los Angeles a través de Internet 3,35 2,40 1,43
V24 |Me entere de Termales los Angeles a través de Articulos y/o noticias 4,33 3,12 1,28
V25 |Me entere de Termales los Angeles a través de Agencias de Viajes 4,02 3,13] 1,40

4,23 329 202

Cluster 1. Visitantes Comunicativos (61,35%): pesan el 61,35% y estan
conformados por las personas que se enteraron de los termales de los angeles por

radio, a través de prensa, seguidos porque familiares amigos y/o conocidos les
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conocidos les hablaron muy bien de los Termales.

66

a través de folletos turisticos, Familiares, amigos y/o

Cluster 2. Visitantes Paseadores (38,7): También se enteraron de termales de

los &ngeles por radio, a través de prensa y Familiares, amigos y/o conocidos les

hablaron muy bien de los Termales.

4.8 ANALISIS CLUSTERS DE FAMILIARIDAD

Cluster de Familiaridad Cl1 Cl 2 P
63.2 36.8
Familiares, amigos y/o conocidos me hablaron muy bien de los 4.42 360 412
V1 [Termales de Los Angeles ' ' '
Mis familiares, amigos y/o conocidos me recomendaron visitar los 451 3.40 4.10
V2 [Termales Los Angeles
En Io_s Ter'males de los Angeles los empleados son amables y 411 337 3.84
V5 |hospitalarios
En Igs Termalgs de Los Angeles puedo compartir tiempo con mi 4.47 3.05 4.28
V15 |[familia y/o amigos
El ambiente fue el ideal para compartir con mis familiares y/o amigos 4.45 375 419
V30 |en los Termales
4,39 3,61 4,11

Cluster 1. Muy familiares (63,2%): Pesan el 63,2% y estan conformados por las

personas que consideran que Los termales de los Angeles dispone de gran

belleza paisajistica, el ambiente fue el ideal para compartir tiempo con los

familiares y/o amigos, el ambiente fue el ideal para compartir con la familia y/o

amigos,

hospitalarios

el clima les resulta agradable y los empleados son amables vy
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Cluster 2. Medianamente Familiares (36,8%): Para este grupo lo primero es que
en los termales de los Angeles el ambiente fue el ideal para compartir con la
familia y/o amigos, , el ambiente fue el ideal para compartir con la familia y/o
amigos, el clima les resulta agradable y los empleados son amables y

hospitalarios.

4.9 ANALISIS CLUSTERS DE SATISFACCION

Cluster de Satisfaccion Cl1 Cl 2 =]
54,67 | 45,33
V1 |Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo 4,42 3,60 4,12
V2 |Los Termales de Los Angeles dispone de una gran belleza paisajistica| 4,51 3,40 4,10
V3 |Los Termales de Los Angeles, sus aguas son relajantes 4,44 3,82 4,21
V4  [El clima en los Termales de los Angeles resulta agradable 4,51 3,96 4,31
V6 |[En los Termales de Los Angeles sus aguas son medicinales 4,13 2,95 3,70
V12 |En los Termales de Los Angeles me divierto 4,04 3,61 3,88
V13 |[En Los Termales de Los Angeles alivio el estrés y la tension 4,27 3,60 4,02
V27 |La Comida es rica en los Termales de Los Angeles 4,11 3,39 1,32
V31 |Disfruté mi visita a las Termales de los angeles 4,35 3,86 4,17

Termales de los angeles es exactamente el destino turistico que yo

V33 |necesitaba 4,27 3,63 4,03

V34 [El agua de los Termales de Los Angeles es perfecta para relajarme 4,48 3,60 4,15

El agua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de 381 279 3.43
V35 |dolencias

V36 |[Realmente estoy satisfecho con los Termales de Los Angeles 4,19 3,61 3,98

Estoy satisfecho con todos los servicios prestados por los termales de 4.23 372 4.05
V40 |los Angeles

4,27 3,54/ 3,82

Cluster 1. Muy leales: estan conformados por las personas que consideran que
en los termales de los Angeles dispone de una gran belleza paisajistica

consideran que el agua es perfecta para relajarse, sus aguas son relajantes, es
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un un sitio muy atractivo, disfrutaron de su visita, alivio el estrés y la tension, es
exactamente el destino turistico que necesitaba estan satisfechos con todos los
servicios prestados y realmente estan satisfechos, sus aguas son medicinales, la

comida es rica, se divierten, el agua es ideal para para sanar dolencias

Cluster 2. Satisfechos: Para este grupo lo primero es que el clima les resulta
agradable en los termales de los Angeles, disfruto su visita, es exactamente el

destino turistico que necesitaba y se divierten.

4.10 ANALISIS CLUSTERS DE MOTIVACIONES

Cluster de Motivaciones 58.4 41.6 P

V1 |Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo 4,34 3,80

V7 |Los Termales de Los Angeles dispone de muchas atracciones 3,47 2,33 2,98
V8 |Los Termales de Los Angeles ofrece comida deliciosa 4,28 3,25 3,86
V9 |Los Termales de Los Angeles ofrece comida variada 4,01 3,20 3,68
V12 |En los Termales de Los Angeles me divierto 4,11 3,56 4,12
V14 oy a los Termales de Los Angeles para escaparme de la rutina diaria 4,43 3,83 4,18
V32 |Mi eleccion de Termales fue la correcta 4,42 3,70 4,12

El agua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de
V35 |dolencias

V37 |Volveré alas Termales de los angeles de Rivera 4,49 3,72 4,17
Animaré a mis familiares, amigos y/o conocidos a que visiten Los
V38 [Termales de Los Angeles 4,61 3,73 4,25

V39 |Recomendaria los Termales de Los Angeles como destino turistico 4,58 3,77\ 4,25

4,16 2,39] 3,43

4,26 3,39 3,90

Cluster 1. Motivados (58,4%): estan conformados por las personas que Animara
familiares, amigos y/o conocidos que visiten los termales de los Angeles, los

recomendaria como destino turistico, volverian, van a los termales para escaparse
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de la rutina diaria, es un sitio muy atractivo, la eleccion fue la correcta, es ideal
para sanarse las dolencias, se divierte, ofrecen comida variada y dispone de

muchas atracciones.

Cluster 2. Pensadores (41,6%): Para este grupo consideran que van a los
termales para escaparse de la rutina diaria, recomendaria los termales como un
destino turistico y Animara familiares, amigos y/o conocidos que visiten los

termales de los Angeles.

4.11 ANALISIS CLUSTERS DE VALORES CULTURALES

Cluster de Valores Culturales 58.4 |41.6 P

5En los Termales de los Angeles los empleados son amables y hospitalarios | 4.00 | 3,70 384
1
4oy a los Termales de Los Angeles para escaparme de la rutina diaria 4,76 | 3,67 4,18
1|En los Termales de Los Angeles puedo compartir tiempo con mi familia y/o

. 4,28
Samigos 4,79 | 3,83

478 3,73 4,10

Cluster 1. Sofiadores (58,4%). estan conformados por las personas que en los
termales de los Angeles, pueden compartir tiempo con la familia y/o amigos, van a
escaparse de la rutina diaria y consideran que los empleados son amables y

hospitalarios

Cluster 2. Tranquilos (41,6%): Para este grupo en los termales de los Angeles
pueden compartir tiempo con la familia y/o amigos, los empleados son amables y

hospitalarios; y van a escaparse de la rutina diaria.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

En este capitulo se van a exponer las principales conclusiones que se han
derivado de este trabajo de investigacion, por un lado se exponen las conclusiones
mas relevantes del marco conceptual sobre la imagen de un destino turistico y su
relacion con la satisfaccion, la creacion de valor y de la reflexion sobre los
instrumentos de promocion y por otro lado se exponen los resultados obtenidos en

la investigacion empirica.

5.1 CONCLUSIONES DEL MARCO CONCEPTUAL

Son numerosos los aportes conceptuales en torno a la imagen de destino turistico,
si bien la mayoria comparten que es un concepto subjetivo, por lo tanto asumen
un gran protagonismo en sus definiciones los términos: “impresion”, “percepciéon” y
‘representacion”. En esta dilatada linea de investigacion parece existir un
convencimiento generalizado sobre la consideracion del destino como un concepto
subjetivo vinculado a una experiencia global esto quiere decir que los turistas a la
hora de elegir su destino utilizan tanto dimensiones de imagen cognitivas como
afectivas. Incluso, después de estas revisiones teéricas se podria afirmar que las

cualidades afectivas del turista podrian llegar a ser mas importantes que la

valoracion de las propiedades objetivas y perceptibles del destino turistico.
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De lo expuesto previamente, se desprende que la imagen que se proyecta de un
destino turistico ha de ser una imagen real y verdadera, en la que no se debe de
engafar al turista, con ello se quiere decir que si el turista cuando llega al destino
no se encuentra satisfecho realizarda una mala publicidad del destino con los
costos que ello supone. Hemos de tener en cuenta que la satisfaccion tiene un
gran protagonismo en la comunicacién de un destino turistico, por ello los
promotores deben transmitir una imagen positiva del destino para posesionarse en
el mercado como destino turistico con marca reconocida, entonces los turistas a
partir de la imagen construyen unas expectativas del destino, y una vez lo han
visitado si consideran que el destino tiene una imagen positiva manifestaran un
mayor compromiso, una mayor intencion de volver a visitarlo y de recomendarlo a

sus familiares o amigos.

Los hallazgos de este trabajo contribuyen, a aportar un mayor conocimiento
académico y empresarial en torno a un concepto muy relevante dentro de la
investigacion en turismo como es la imagen de los destinos. Respecto a las
implicaciones académicas, se ha evidenciado empiricamente la naturaleza
multidimensional de la imagen de destino turistico, asi como también los distintos

componentes que caracterizan la representacion del lugar en la mente del turista
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5.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EMPIRICA.

En este trabajo se ha buscado medir con ayuda de escalas en su mayoria de
elaboracion propia, las evaluaciones de un colectivo de individuos en el Municipio
de Rivera y Neiva en torno a Comunicacién externa, familiaridad, satisfaccion,
Motivaciones, valores culturales y caracteristicos socio — demograficas. Estas
cinco variables analizadas nos han dado respuesta al primer objetivo de esta
investigacion que consiste en valorar lo que el turista piensa en cuanto a la
informacion recibida, la imagen percibida, la lealtad y la satisfaccion sobre el
destino turistico de Termales de los Angeles. Llegando a las siguientes

conclusiones

El objetivo general del estudio es evaluar Cual es la imagen de las termales de los
Angeles del Municipio de Rivera-Huila, desde las dimensiones definidas como
Comunicacion externa, familiaridad, satisfaccion, Motivaciones, valores culturales
y caracteristicas socio — demogréaficas. Este estudio presenta un enfoque
Deductivo, ya que partimos de la elaboracibn de un marco tedrico bien
estructurado en donde se analizan todos los componentes de la pregunta de
investigacion, para ser contextualizado en la Imagen de las termales del Municipio
de Rivera, para la posterior aplicacion de la encuesta a un grupo aleatorio de

personas.
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Desde una perspectiva directiva, los resultados del estudio pueden servir a los
termales de los Angeles, para mejorar la entrega eficaz de servicio, conocer
expectativas y percepciones de cliente, consumidores descontentos, analizar

medios de promocion.

Para evaluar los objetivos se aplicaron 156 encuestas a poblacion en general
habitantes de los municipios de Rivera y Neiva Huila. La poblacion encuestada
supone un margen de confianza del 95% y un nivel de error del 3,5%. Las
principales caracteristicas socioecondmicas de la encuesta aplicada fueron:
Género: Femenino, el 49,68% y masculino el 50,32%; Edad: Entre 15 y 18, el
10,97%, entre 19y 30, el 35,48%, entre 31y 50, el 43,87% y mas de 50, el 9,68%;

Estrato: Bajo, el 3,87%, medio, el 72,26% y alto, el 23,87%

Para evaluar la fiabilidad de las encuestas se aplico el alpha de Cronbach, el cual
se estim6 en 093. Analizando las variables de estimulo que participan en la
formacion de la imagen de destino turistico, se evallo la comunicacion externa
diferenciando los Visitantes Lectores (51%) que son personas que se enteraron de
Termales los Angeles por prensa y radio y los Visitantes Cibernautas (41%) donde
se encuentran las personas que se enteraron de las Termales los Angeles por
Internet, television regional, articulos y/o noticias y agencias de viajes. Son

personas que se basan mas en informacién visual que han encontrado en estos
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medios de comunicacién, y que no necesariamente han sido pautados por

Termales los Angeles.

En la evaluacion de la satisfaccibn se detectaron los Relajantes (43%),
Satisfechos (40%) y Divertidos (33%), mientras en el andlisis de la motivacion se
encontraron los turistas Constantes (54%) Turistas que se motivan a regresar al
sitio por la experiencia vivida, animando a sus familiares, amigos y/o conocidos a
visitar los Termales de los Angeles y los Exquisitos (41%) que son personas que
frecuentan Termales de los Angeles porque la comida es deliciosa y variada,

ademas por disponer de atracciones y ser ideal para sanar sus dolencias.

Los resultados sobre cluster de comunicacién externa, indican que hay dos
grupos: 1 Comunicativos (61,35%) y 2 Visitantes Paseadores (38,7). En el
cluster de familiaridad, ubicamos el grupo 1 Muy familiares (63,2%) y el 2
Medianamente Familiares (36,8%). En el cluster de satisfaccion, también
ubicamos 2 grupos: 1 Muy leales (54,67%) y 2 Satisfechos (45,33%). Para el
Cluster de Motivaciones los grupos: Motivados (58,4) y los Pensadores (41,6%).
En el cluster de valores culturales el grupo 1 Sofiadores (58,4) y el 2 Tranquilos

(41,6%).
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Teniendo en cuenta que la investigacion es deductiva, se recomienda hacer
estudios en diferentes servicios y poblaciones, para poder realizar un proceso de
retroalimentacion constante sobre la imagen de este sitio turistico de nuestro

departamento.

5.3 LIMITACIONES

Como en muchos trabajos académicos de este tipo, el periodo de tiempo durante
el que se ha desarrollado la investigacion se ha convertido en una limitacion al
trabajo, puesto que éste ha determinado las propiedades de la muestra, la cual ha
sido una muestra de conveniencia tanto de residentes como de turistas que viven

en Municipio de Rivera y Neiva.

Otra limitacion que hemos encontrado es que solamente se ha realizado una
investigacion cuantitativa y no se ha podido realizar una investigacion cualitativa,
como son las entrevistas con profesionales, los expertos en temas de turismo e
investigadores, que hubiesen podido guiar mejor la redaccion del cuestionario.
Ademas, ha resultado complicado encontrar aproximaciones conceptuales de
investigaciones del destino turistico de Termales de los Angeles, lo cual ha
provocado un cierto retraso al no tener tiempo suficiente para evaluar el grado de

relacion directa que pueda existir entre varias variables.
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Anexo A. Encuesta

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA

EVALUACION DE LA IMAGEN DE LOS TERMALES DE LOS ANGELES S_‘i
Apreciado sefior (a)(ita), Mi nombre es ......cccevevverinenn estudiante de la Especializaciéon en Gerencia de Mercadeo Estratégico de la Universidad

Surcolombiana y en la actualidad estoy adelantando una investigacion sobre la imagen de las Termales de los Angeles del Municipio de Rivera — Huila,
por lo anterior solicito 5 minutos de su valioso tiempo para hacerle unas serie de afirmaciones, las cuales deben ser califcadas en una escalade 1 a 5,
donde 1, significa en desacuerdo y 5 de acuerdo.

1| 2| 3| 4] 5|Deacuerdo

Desacuerdo

Los Termales de Los Angeles es un sitio muy atractivo

Los Termales de Los Angeles dispone de una gran belleza paisajistica

Los Termales de Los Angeles, sus aguas son relajantes

El clima en los Termales de los Angeles resulta agradable

En los Termales de Los Angeles sus aguas son medicinales

Los Termales de Los Angeles dispone de muchas atracciones

Los Termales de Los Angeles ofrece comida deliciosa

1
2
3
4
5|En los Termales de los Angeles los empleados son amables y hospitalarios
6
7
8
9

Los Termales de Los Angeles ofrece comida variada

10[Los Termales de Los Angeles tiene un facil acceso a sus instalaciones

11|Los Termales de Los Angeles es un lugar seguro para visitar

12|En los Termales de Los Angeles me divierto

13|En Los Termales de Los Angeles alivio el estrés y la tension

14|Voy a los Termales de Los Angeles para escaparme de la rutina diaria

15[En los Termales de Los Angeles puedo compartir tiempo con mi familia y/o amigos

16[Voy a los Termales de Los Angeles para estar en contacto con la naturaleza

17|Familiares, amigos y/o conocidos me hablaron muy bien de los Termales de Los Angeles

18| Mis familiares, amigos y/o conocidos me recomendaron visitar los Termales Los Angeles

19[Me entere de Termales de los Angeles a través de prensa

20|Me entere de Termales de los Angeles a través de radio

21|Me entere de Termales de los Angeles a través de television

22[Me entere de Termales los Angeles a través de folletos turisticos

23|Me entere de Termales los Angeles a través de Internet

24|Me entere de Termales los Angeles a través de Articulos y/o noticias

25[Me entere de Termales los Angeles a través de Agencias de Viajes

26(La piscina de Agua Natural es grande en los Termales de Los Angeles

27|La Comida es rica en los Termales de Los Angeles

28|El Parqueadero es amplio en los Termales de Los Angeles

29|Las zonas verdes, senderos y naturaleza es bonita en los Termales de Los Angeles

30|El ambiente fue el ideal para compartir con mis familiares y/o amigos en los Termales

31[Disfruté mi visita a las Termales de los dngeles

32[Mi eleccidn de Termales fue la correcta

33|Termales de los dngeles es exactamente el destino turistico que yo necesitaba

34/|El agua de los Termales de Los Angeles es perfecta para relajarme

35|El agua de los Termales de Los Angeles es ideal para sanarme de dolencias

36|Realmente estoy satisfecho con los Termales de Los Angeles

37|Volveré a las Termales de los dngeles de Rivera

38|Animaré a mis familiares, amigos y/o conocidos a que visiten Los Termales de Los Angeles

39[Recomendaria los Termales de Los Angeles como destino turistico

40|Estoy satisfecho con todos los servicios prestados por los termales de los Angeles

Tiene alguna sugerencia y/o recomendacién para Termales los Angeles del Municipio de Rivera :

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS
41 Género del entrevistado

1- Femenino 2. Masculino
42 Edad (afios)
1. Entre 15y 18 2. Entre 19y 30 3. Entre 31y 50 4. Mas de 50

1. Bajo 2. Medio 3. Alto



4.2 EVALUACION DE COMUNICACION EXTERNA

Segun el analisis de los comportamientos principales (ACP) en la comunicacion externa se

presentan dos dimensiones que implican el 59.6%:

ACP de Comunicacion Externa
F1 F2 Promedio
34.2 254

Familiares, amigos y/o conocidos me hablaron muy bien de los Termales de 0,68 0,09
V17 [Los Angeles 412

Mis familiares, amigos y/o conocidos me recomendaron visitar los Termales 0,76 0,29
V18 |Los Angeles 10
V19 |Me entere de Termales de los Angeles a través de prensa 0,83 (0,06) 4,21
V20 [Me entere de Termales de los Angeles a través de radio 0,71 0,16 4,31
V21 [Me entere de Termales de los Angeles a través de television 0,06 0,79 3,84
V22  [Me entere de Termales los Angeles a través de folletos turisticos 0,63 0,36 3,70
V23 |Me entere de Termales los Angeles a través de Internet 0,01 0,78 2,98
V24 [Me entere de Termales los Angeles a través de Articulos y/o noticias 0,49 0,66 3,86
V25 [Me entere de Termales los Angeles a través de Agencias de Viajes 0,46 0,59 3,68
0,51 0,41 3,87
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