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RESUMEN

La imagen del destino es una estructura multidimensional y compleja que incide en el
comportamiento de los turistas. Es, en definitiva, todo lo que evoca el destino en el individuo:
cualquier idea, creencia, sentimiento o actitud que asocian del lugar (Ceylan y Cizel, 2018).
La presente investigacion abordé la imagen percibida en un ambito especifico, los destinos
turisticos de montana, e involucrd su relacion con la asociacion de los destinos como
socialmente responsables. En este marco se buscé investigar, analizar y conocer la
percepcion de las generaciones Y y Z del mercado nacional, entendiendo el rol fundamental
que cumple la imagen a la hora de seleccionar un destino turistico y la necesidad de una
aproximacion sostenible y de un turismo responsable.

Este estudio, generd un aporte desde lo académico y un insumo significativo a la
tematica abordada. Asimismo, acomparian al documento las limitaciones que se presentaron
y las recomendaciones referidas a las futuras lineas de investigacion que surgen como

oportunidad de analisis.

Palabras claves: imagen percibida, responsabilidad social, destinos de montafia,

generaciones.






INTRODUCCION

Esta tesis de grado se presenta para la obtencion del titulo en Licenciatura en Turismo
y en ella se aborda el estudio de la imagen percibida que poseen las generaciones (Y y Z)
acerca de los destinos de montafia de la Norpatagonia en tiempos de post pandemia,
involucrando el rol que juega la asociacion de la responsabilidad social de los destinos en la
conformacion de dicha imagen.

A partir de la pandemia surge la oportunidad de repensar los viajes, lo cual implico
impulsar el turismo interno como estrategia frente a la crisis para reactivar el sector. En este
sentido, la investigacion empirica sobre los factores que influyen en el comportamiento de
consumo de los turistas nacionales en tiempos de post pandemia resulta bastante escasa y
necesaria. Asimismo, la imagen que los turistas poseen de un destino es uno de los
principales retos a los que se enfrenta la investigacion actual (Seabra et al., 2020).

La importancia de estudiar la imagen percibida radica en la influencia que genera en
el proceso de toma de decisiones de los turistas. No obstante, cabe destacar que los turistas
nacionales suelen tener mayor conocimiento acerca de los destinos por su familiarizacion con
los lugares y con lo que estos ofrecen. Por lo tanto, esta informacién adquirida provoca que
su imagen percibida del destino sea mas compleja y multifacética, representando un desafio
a la hora de estudiarla.

A su vez, hoy en dia, resulta inevitable dejar de lado la tendencia actual hacia el
consumo responsable. Cada vez son mas las generaciones comprometidas socialmente y en
sus elecciones optan por organizaciones que llevan a cabo practicas sustentables (Murgado
Armenteros, 2016). Por esta razon, resulta oportuno incorporar al estudio de la imagen la
influencia de las asociaciones que los turistas tienen (o no) de los destinos en tanto destinos
responsables. Sobre todo es especialmente relevante en los destinos de montana que
presentan una fragilidad ambiental ampliamente reconocida (Nepal & Chipeniuk, 2005).

En lineas generales, esta investigacion buscd generar y exponer informacion
actualizada respecto al perfil del mercado nacional Millennial y Centennial y, de la percepcién
que se presenta acerca de los destinos de montafia mas importantes de la Norpatagonia: San
Carlos de Bariloche, San Martin de los Andes y Villa La Angostura. Metodoldégicamente se
conformé un muestreo por cuotas para representar en similares proporciones a las dos
generaciones en estudio y se realizé una encuesta utilizando internet como medio de difusién.
En el cuestionario se incluyeron preguntas para medir los componentes cognitivo, afectivo y
conativo de la imagen, la imagen global asi como las dimensiones perceptuales de (1)
responsabilidad social del destino, (2) atribucion y (3) percepcion de la responsabilidad del
consumidor. Finalmente, para comprender el proceso de conformacion de la imagen, se

incluyeron también las fuentes de informacion utilizadas.



Este trabajo busca generar aportes en dos aspectos, por un lado, proporcionando
informacion tedrica y una estructura metodoldgica acerca de como evaluar algo tan subjetivo
como lo es la imagen percibida de los destinos y, por el otro, contribuir con los gestores de
los destinos turisticos y los prestadores otorgando informacion relevante para generar
ventajas competitivas, enriquecer la identidad de marca del destino y desarrollar acciones de
comunicacion adecuadas a las generaciones Yy Z.

Luego de la presente introduccion, la estructura de la investigacién continua con el
desarrollo de la justificacion del tema de investigacion exponiendo su vigencia e importancia.
Posteriormente, se presenta el sistema de objetivos, el marco tedrico refiriendo a los
conceptos principales que atravesaran este trabajo en su totalidad, la propuesta
metodoldgica, los principales resultados alcanzados y, por ultimo, conclusiones,
contribuciones y limitaciones que abren futuras lineas de investigacion en torno a la tematica

abordada.
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JUSTIFICACION

A partir de la pandemia, las medidas impuestas para frenar el brote de COVID-19, han
afectado negativamente a las actividades econdmicas del mundo y han alterado el desarrollo
normal de la vida cotidiana de los ciudadanos. El sector turistico no quedé exento y resulté
significativamente perjudicado. Después de las advertencias de la Organizacion Mundial de
la Salud, la mayoria de las naciones restringieron los movimientos de personas, cerraron
atracciones turisticas, aplicaron restricciones sobre los viajes internacionales, regionales y
locales afectando de inmediato a las economias nacionales y a los segmentos tan diversos
qgue nuclea la actividad turistica como transporte aéreo, cruceros, transporte publico,
alojamiento, cafés y restaurantes, convenciones, festivales, reuniones, o eventos deportivos
(Garcia y Ruiz, 2020).

En este sentido, la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2022) estima que, tras la
caida sin precedentes de 2020 y 2021, se espera que el turismo internacional continue su
recuperacion de forma gradual durante el 2022. Esto se debe a que un numero creciente de
destinos estaban relajando o eliminando las limitaciones para viajar, lo que contribuye a
liberar la demanda. No obstante, si bien las cifras confirman una tendencia positiva, las
llegadas internacionales en enero 2022 se mantuvieron un 67% por debajo de los niveles
anteriores a la pandemia.

Este contexto ha obligado a los organismos encargados de la formulacion de politicas
turisticas a encontrar posibles soluciones para disminuir los efectos causados en la industria.
Teniendo en cuenta los ejemplos anteriores a la propagacion del SARS, como el virus de la
gripe aviar y la pandemia del H1N1 que causaron una gran disminucién en las llegadas
internacionales, una de las soluciones que surgen es fomentar el turismo nacional para una
recuperacion a largo plazo garantizando, al mismo tiempo, los requisitos de salud y seguridad.
De esta manera, los gobiernos han promovido los viajes nacionales como una estrategia
apropiada en tiempos de crisis que restringen los viajes internacionales (Hassan y Soliman,
2021). En el caso de Argentina, con los viajes internacionales interrumpidos, desde diciembre
del afo 2020 el turismo interno ya habia comenzado a tener un mayor peso continuando con
una tendencia positiva en el 2021 para alcanzar niveles récords en la temporada de verano
del 2022. Asi lo indica el informe de la CAME (Confederacién Argentina de la Mediana
Empresa) estableciendo que viajaron mas de 32 millones de turistas argentinos por destinos
de todo el pais durante la temporada de verano 2022, representando un 44% mas que en
2021 y superando con un 2,4% los niveles pre pandémicos de la temporada de 2020. Sumado
a esto, la situacion econdémica del pais y los impuestos que se aplican a los viajeros argentinos

que desean salir al exterior, hace que los destinos nacionales vayan ganando mayor peso y
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relevancia, reafirmando la potencialidad turistica que posee el pais y recuperando la industria
turistica interna.

Ahora bien, la eleccion de un destino turistico esta fuertemente influenciada por
muchos factores. Uno de los mas poderosos es la imagen del destino que la conforman los
siguientes componentes: cognitivo, afectivo, conativo y global (Stylos et al., 2016).
Investigaciones anteriores muestran que la imagen del destino influye en los viajeros no solo
en la eleccion del destino, sino también en la evaluacién posterior de la experiencia y en su
comportamiento futuro (Chagas Jesus, 2018).

A su vez, pertenecer a un determinado grupo generacional condicionara la
construccién de dicha imagen dado que se parte de la premisa de que las personas que
nacieron y crecieron en el mismo periodo experimentaron los mismos eventos significativos.
Por lo tanto, comparten las mismas experiencias socioculturales y es mas probable que
posean conjuntos de valores, actitudes y comportamientos similares (Kotler et al., 2021). Hoy
por hoy, se destacan las generaciones mas jovenes denominadas generacion Y o millennials
y generacion Z o centennials. Son consideradas como el futuro de la sociedad convirtiéndose
en la principal fuerza laboral y de consumo, por ende, resulta fundamental conocer sus
habitos e intereses (Observatorio de Recursos Humanos, 2020).

Otro factor crucial que influye en la formacion de la imagen y afecta el comportamiento
de los turistas nacionales, es la responsabilidad social del destino (RSD) y junto a ella la
atribucién y percepcion de la responsabilidad que posee el consumidor. Esto se debe a que,
actualmente, se percibe una tendencia que aporta un enfoque distinto al turismo masivo que
prevalece hasta la actualidad, y algunos de estos nuevos rasgos coinciden con las
caracteristicas del turismo sostenible y ecoturismo. Ademas, los turistas estan cada vez mejor
informados y son mas exigentes, lo cual implica realizar un esfuerzo mas arduo a la hora de
comprender su comportamiento de compra (Oviedo y Olivo, 2021). Por ende, la RSD se
volvera cada vez mas vital dado que los consumidores buscaran una mayor participacion de
las empresas y de los destinos en la responsabilidad social (Hassan y Soliman, 2021).

Hoy en dia, a la hora de viajar, la demanda del consumidor se encuentra enfocada en
buscar destinos diferentes, como zonas apartadas de las masificaciones turisticasy productos
que permitan vivir experiencias significativas y unicas; el destino a visitar y las actividades
que el turista pueda realizar alli se convirtieron en factores determinantes a la hora de tomar
una decision mas informada (Oviedo y Olivo, 2021). Tal es el caso de los destinos de montana
que responden de forma excelente a las nuevas demandas: descanso, recreacion,
distanciamiento social, contacto con la naturaleza siendo perfectos para todo tipo de publico
en cualquier época del afio.

Esta preferencia se relaciona con el comportamiento de los viajeros argentinos ya que,

los destinos de cordillera se encuentran dentro de los mas elegidos a la hora de viajar. Asi,
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segun las cifras mas recientes en la Encuesta de Ocupacién Hotelera (INDEC, 2022 enero),
los destinos mas visitados de la regidon patagdnica fueron San Carlos de Bariloche
representando la “estrella de la temporada”, seguido por San Martin de los Andes y Villa la
Angostura.

De esta manera, al estar atravesados por este contexto, resulta relevante indagar
acerca de la imagen percibida de los destinos turisticos de montafa que posee el mercado
nacional. Debido a que, considerando que la imagen no es estatica, sino que constituye
impresiones subjetivas, multidimensionales y que se transformé sobre todo en tiempos de
pandemia, resulta fundamental conocer la imagen renovada sumando la perspectiva de
responsabilidad social. En efecto, pocos estudios han examinado la RSD y su relacién con el
turismo doméstico. Por ello, este estudio podria contribuir a conocer con mayor profundidad
el perfil de los turistas argentinos sirviendo como insumo para fortalecer el turismo interno.

A partir de lo expuesto, se identifica como problema de investigacion el
desconocimiento sobre la imagen percibida de los turistas acerca de los destinos de montaia
en tiempos de post pandemia y la influencia que genera la intervencién de factores
perceptuales que se han vuelto particularmente importantes, tales como la responsabilidad

social del destino, la atribucion y percepcion de la responsabilidad del consumidor.
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OBJETIVOS:

General: Analizar la imagen percibida que poseen las generaciones Y y Z del mercado
nacional acerca de los destinos de montafia de la Norpatagonia en tiempos de post pandemia,
involucrando el rol que juega la asociacion de la responsabilidad social (RSD) de los destinos

en la conformacion de dicha imagen.

Especificos:

- Indagar en los componentes cognitivo, afectivo, conativo y global de la imagen de los

destinos de montafia de la Norpatagonia.

- Identificar las fuentes de informacion que intervienen en la imagen organica e inducida

de los destinos turisticos.

- Describir las dimensiones perceptuales - responsabilidad social del destino, atribucién
y percepcion de la responsabilidad social del consumidor- que intervienen en la

formacioén de la imagen.
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MARCO TEORICO

Destinos turisticos de montana y la importancia del turismo
responsable

En los sistemas turisticos los destinos constituyen un elemento central. Los destinos
turisticos son amalgamas de productos turisticos que ofrecen una experiencia completa a los
consumidores (Buhalis, 2000). Leiper (1995) indica que los destinos son lugares a los que las
personas viajan y en los que eligen permanecer por un tiempo para disfrutar de ciertas
caracteristicas que se consideren atracciones de interés. Saraniemi y Kylanen (2010)
identifican cuatro orientaciones que se han utilizado para definir a los destinos turisticos:
economico-geografica, de la administracion y el marketing, del consumidor y cultural.

En la orientacion econdmico-geografica se define a los destinos turisticos como
“producto turistico” el cual se compone por diversos elementos: las atracciones, las
facilidades, la accesibilidad, las imagenes y el precio (Medlik y Middleton, 1973 citado en
Zanfardini, 2017).

Desde la orientacion de la administracion y el marketing los destinos son concebidos
como productos que ofrecen experiencias totales. Es decir, son un aglomerado de facilidades
y servicios que se disefian para satisfacer las necesidades de los turistas (Saraniemi &
Kylanen, 2010). En este sentido, Buhalis (2000) plantea que los destinos son amalgamas de
productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los consumidores bajo un
nombre de marca del destino, por lo que constituyen entidades perceptuales interpretadas
subjetivamente por los consumidores. Esto deja ver que esta orientacién es la mas pertinente
para el presente trabajo ya que reconoce los destinos como un concepto percibido que los
consumidores interpretan de forma subjetiva.

La orientacion del consumidor destaca el rol del servicio dentro de los destinos
turisticos. El proceso de produccion del servicio del destino es mayormente ejecutado desde
las intenciones de los oferentes que se concentran en la creacion de valor y las experiencias
de los consumidores, enfocandose en sus procesos cognitivos (Zanfardini, 2017).

Por dltimo, en lo que respecta a la orientacién cultural se reconoce a los destinos
turisticos como un conjunto de instituciones y actores localizados en un espacio fisico o virtual
en el que tienen lugar transacciones y actividades de marketing, desafiando la dicotomia
tradicional de produccién-consumo (Saraniemi & Kylanen, 2010).

Concretamente los destinos de montana pueden ser considerados como un destino
conformado por un centro poblado que cuenta con equipamiento e instalaciones de apoyo

(andariveles, miradores, etc.), cuya principal funcion se orienta a la practica de actividades y
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deportes de montafia y alta montafia, como es el caso de los centros de esqui. No obstante,
actualmente numerosas actividades como es el caso de bafios termales, retiros espirituales
o la interpretacién ambiental, promueven la atraccion en zonas de montafa, dando origen a
nuevos productos y servicios (SERNATUR, 2016). En este sentido, el turismo de montafia
segun la OMT (2020) es un tipo de actividad turistica que tiene lugar en un espacio geografico
definido y delimitado por las colinas o montafias, con caracteristicas y atributos inherentes a
un determinado paisaje, una topografia, un clima, una biodiversidad (flora y fauna) y una
comunidad local. Engloba un amplio espectro de actividades de ocio y deporte al aire libre.
De esta manera, el mismo fomenta el uso multiple de los recursos naturales por lo que
combina el deporte con el turismo naturaleza y ecoturismo, permitiendo la dispersion de la
demanda en todas las épocas del afio y disminuyendo la estacionalidad tipica de la actividad
turistica.

Nepal & Chipeniuk (2005) proponen atributos especificos para los destinos de
montana. Estas caracteristicas son dinamicas, se encuentran influenciadas entre si y cambian
en cuanto tiempo/espacio segun el nivel de desarrollo turistico. Las mismas son las
siguientes:

- Diversidad: las regiones de montafia tienen niveles altos de diversidad
ecologica y cultural. La diversidad ecolégica ha influido en la diversidad cultural
ya que las personas se han adaptado o han modificado sus entornos naturales
para sobrevivir. Las regiones montafiosas suelen tener niveles altos de
especies endémicas con paisajes practicamente sin modificar, debido a que
los trastornos geoldégicos y los cambios climaticos aislan a las poblaciones y
restringen las actividades humanas. El turismo de montafia puede aprovechar
las diversas caracteristicas ecoldgicas y culturales de las montafias. Esta
diversidad también evoca innovaciones y desarrollos tecnoldgicos en deportes
de montana y recreacion.

- Marginalidad: histéricamente se ha descuidado a las comunidades de montana
en las prioridades de desarrollo, ya que por lo general se encuentran en
regiones periféricas. El aumento de la dependencia, las condiciones
desiguales de intercambio y la pérdida gradual de autonomia sobre el uso de
los recursos o en la adopcion de decisiones son caracteristicas comunes de
muchas comunidades de montafia (Sharma 2000). El resultado es la pobreza,
caracteristica comun a todos los pueblos de montana. Por lo tanto, es
fundamental incentivar enfoques participativos en los procesos de planificacién
del turismo de montana, promoviendo aportes de la comunidad local en la
vigilancia de los principales aspectos ecolégicos (eliminacion de desechos,

efectos sobre la vida silvestre) e indicadores sociales (vivienda accesible,
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salarios y empleos justos, aptitudes locales) y el trato preferencial en cuanto a
ingresos y oportunidades de empleo en la industria turistica local. Esto resulta
esencial para garantizar la sostenibilidad a largo plazo de los proyectos de
turismo de montafia.

Dificultad de acceso: el dificil acceso a la infraestructura de las regiones de
montafa y su desarrollo relativamente escaso han restringido tradicionalmente
los vinculos externos. No obstante, si bien el dificil acceso suele significar un
volumen bajo de turistas, también ofrece oportunidades para desarrollar
productos turisticos de alto valor. En los destinos de montafa de todo el mundo
se desarrollan constantemente diversas formas de actividades de ecoturismo
que aprovechan el dificil acceso. Por otro lado, muchas localidades de
montafia que antes se pensaba que estaban situadas a distancia se
encuentran hoy en dia conectadas a grandes centros urbanos debido a la
expansion de las redes de transporte aéreo; lo cual trajo aparejado que
residentes urbanos compren casas en entornos de montafia ya que pueden
vigjar a las grandes ciudades. Sin embargo, para la gran mayoria de las
personas que viven en comunidades remotas el acceso sigue siendo dificil.
Fragilidad: la fragilidad es un atributo clave de los procesos ecolégicos en las
montanas, se refiere a una condicién de estrés y respuesta, es decir, la
respuesta del medio ambiente de montafia a las actividades naturales y
humanas. Las montafas son fragiles debido principalmente a la topografia
empinada, la altitud, la geologia y las condiciones climaticas extremas.
Algunos ejemplos de fragilidad son el aumento de las tasas de erosion, los
deslizamientos de tierra, las avalanchas e inundaciones y la pérdida de flora 'y
fauna. La fragilidad de los entornos montafosos puede ser un activo turistico
y, por lo tanto, requiere proteccion, por ejemplo, un acantilado de roca que se
utiliza para escalar necesita proteccion. En el contexto del turismo, la fragilidad
exige que se haga hincapié en la conservacién y regeneraciéon del medio
ambiente, dado que, de lo contrario, pueden producirse dafios irreversibles en
los recursos.

Nicho: comprende al grupo de consumidores atraidos por realizar actividades
recreativas que solo son posibles en las montafias como por ejemplo:
parapente, escalada en roca, trekking, esqui alpino, caminata en glaciares, etc.
La industria turistica ha explotado este nicho con la constante invencion,
promocién y comercializacién efectiva de nuevas tendencias, equipos
deportivos y tipos de actividad en la montafa. No obstante, deberia

considerarse la posibilidad de explotar este nicho dentro de los limites de la
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capacidad de carga, que dependen de la fragilidad y diversidad de los recursos
de las montanas.

- Estética: los paisajes de montaina suelen parecer de una calidad estética
excepcional. No obstante, por algun motivo, los estudios de preferencia por el
paisaje no han estudiado de la misma manera las preferencias por los paisajes
de montafa que por aquellos con agua o sabana. A través de una amplia gama
de culturas, las personas consideran los paisajes de montafia como superiores
en cuanto a su inmensidad y su capacidad para evocar un sentido de lo
majestuoso. También suelen considerar que las montafias se destacan por el
rango de oportunidades que ofrecen para la recreacion ya que tienden a
poseer una condicion mas natural que las tierras mas planas que presentan
menos resistencia a la modificacion humana. Por ultimo, los destinos de
montafia suelen volverse deseables como lugares residenciales para los
visitantes, a veces debido a las mismas razones que los atraen como turistas.

A partir de las caracteristicas mencionadas, se observa que este tipo de destino se
encuentra mas propenso a responder las demandas que surgen hoy en dia bajo la tendencia
de un turismo responsable que aporta un enfoque distinto al turismo masivo. Sin embargo,
debido a la diversidad de sus recursos naturales, su marginalidad econémica, la dificultad de
acceso, la fragilidad de sus recursos, la presencia de atractivos Unicos y de paisajes de
belleza excepcional (Nepal & Chipeniuk, 2005), los destinos de montafa resultan
particularmente vulnerables y, por tanto, requieren de una aproximacion sostenible y de un

turismo responsable.

Turismo Responsable

La Declaracion de Ciudad del Cabo, en el afo 2002, definié al turismo responsable
como aquel que posee las siguientes caracteristicas: (i) minimiza los impactos negativos
economicos, medioambientales y sociales; (ii) genera mayores beneficios econdmicos para
los habitantes locales y mejora el bienestar de las comunidades de acogida, mejora las
condiciones de trabajo y el acceso a la industria; (iii) involucra a las comunidades locales en
la toma de decisiones que afectan sus vidas; (iv) realiza contribuciones positivas a la
conservacion del patrimonio natural y cultural, con el fin de mantener la diversidad mundial;
(v) provee experiencias de disfrute para los turistas a través de conexiones significativas con
las comunidades locales, y un entendimiento mayor de las problematicas locales culturales,
sociales y medioambientales, (vi) provee acceso para personas con discapacidades fisicas;
y (vii) es culturalmente sensible, genera respeto entre turistas y anfitriones, y construye el

orgullo local y la confianza (Zanfardini, Tamagni y Bigné, 2014). Por otro lado, quienes
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realizan turismo responsable son llamados consumidores responsables. Segun Murgado
Armenteros (2016) son aquellas personas que, en sus actos de consumo, tienen en cuenta
la oportunidad de preservar el medio ambiente y la calidad de vida en sociedad, en un
contexto particular y local. Por lo general, estas personas desean minimizar o eliminar
cualquier tipo de impacto dafiino y maximizar los beneficios a largo plazo en la sociedad.

En este sentido, Chaozhi Zhang (2016) toma la Teoria de la Norma-Activacion (Norm-
Activation theory) aplicada al comportamiento proambiental. Segun el autor, cuando un
individuo es consciente de una consecuencia adversa para los demas o el medio ambiente y
se responsabiliza de esa consecuencia (atribucion de la responsabilidad), una norma
personal se activa generando un comportamiento prosocial o proambiental. La norma
personal es el sentimiento de una obligacion moral de comprometerse con el comportamiento
prosocial/proambiental. Los investigadores también han usado términos como "sentimiento
de responsabilidad"”, "percepcion de responsabilidad y "responsabilidad” para referirse a ella.
La atribucion de la responsabilidad tiene dos interpretaciones: responsabilidad por las
consecuencias del problema dado y la medida en que una persona cree que puede hacer una
contribucion atil a la solucion de ese problema. A su vez, el comportamiento prosocial se
define como cualquier accidon que beneficia a otras personas, que generalmente esta
relacionada con la moral. Por ende, el comportamiento aparentemente responsable del turista
es beneficioso tanto para otras personas, asi como para los destinos turisticos.

Desde el punto de vista de los destinos, la responsabilidad social del destino (RSD) tiene
una influencia significativa en las actitudes y comportamientos de los consumidores en los
diferentes sectores del turismo, por lo que, la RSD sera mas vital para los destinos turisticos
ya que los turistas buscaran un mayor compromiso por parte de las corporaciones en la
responsabilidad social. La RSD puede ser definida como "percepciones de las obligaciones y
actividades que se aplican a todas las partes interesadas, incluidos los turistas, los residentes
comunitarios, los empleados, los inversores, los gobiernos, los proveedores y los
competidores" (Hassan y Soliman, 2021, p. 2). Las cuatro dimensiones mas comunes que
componen la RSD son: responsabilidades econdmicas, legales, éticas y filantrépicas (Kim et
al., 2020). A su vez, los turistas observan estos destinos como socialmente responsables, en
términos de proteccion medioambiental, uso cuidadoso de los recursos naturales y como
lugares seguros que ofrecen experiencias culturales significativas (Hassan y Soliman, 2021).
Por lo tanto, la RSD es mutuamente beneficiosa para los turistas y los destinos dado que la
aplicacion de principios de responsabilidad social en todas las actividades de los actores
involucrados en cualquier destino minimizara los impactos negativos, generara beneficios
econdmicos para la poblacién local, y mejorara el bienestar de los lugarefios y la experiencia
de los turistas (Lund-Durlacher, 2015).
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Las marcas de destinos turisticos en tanto experiencias
mentales

En este punto, resulta fundamental que los destinos turisticos comprendan las
necesidades de los turistas, sus percepciones y actitudes con relacién a las practicas del
turismo responsable. En este sentido, Gracia Reyes & Torres Fuentes (2015) plantean la
importancia de la comunicacion para la promocion de los destinos turisticos, ya que permite
estimular el interés de los turistas para que los conozcan y recuerden su existencia y atractivo.
Ahora bien, la comunicacion de los destinos implica tener en cuenta el caracter intangible que
conlleva la experiencia turistica, por lo cual la creacion de marcas y su imagen constituyen un
factor clave dado que los turistas escogen sus destinos por la marca e imagen que perciben
de ellos.

El concepto de marca puede utilizarse de tres maneras diferentes (European Travel

Commission and World Tourism Organization, 2014):

e Imagen de marca se refiere a las percepciones en la mente de los consumidores, que
son dificiles de influir directamente.

e Laidentidad de marca se refiere a logotipos, esléganes y campafias de comunicacion
que se encuentran entre los instrumentos de los gestores de marca y que pueden
utilizarse en el branding comercial para construir la imagen de marca y equidad.

e Propdsito de marca se refiere a una vision estratégica comun que une a grupos de

personas con el fin de producir un cambio y asi construir reputacion.

A partir de estas tres maneras de utilizar el concepto de marca, se observa que esta tesis
hace foco en la imagen de marca especificamente de los destinos turisticos de montafa.

En este sentido, la imagen, es la percepcion global del destino, es la representacion en la
mente del turista de lo que conoce y siente sobre el mismo. Es, en definitiva, todo lo que
evoca el destino en el individuo: cualquier idea, creencia, sentimiento o actitud que asociaron
del lugar. Esta no se limita a la percepcién de estimulos sensoriales, sino también incluye
codigos semanticos, y se ve afectada tanto por factores internos como externos al individuo
(Tamagni y Zanfardini, 2009). En la tabla 1 es posible visualizar los antecedentes de la

definicion de imagen de destino:
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Tabla 1: Antecedentes de la definicion de Imagen de Destino. Fuente: adaptado de Tamagni
y Zanfardini (2009), Beltran-Bueno y Parra-Merofio (2016) y Afshardoost y Eshaghi (2020).

ANTECEDENTES DE LA DEFINICION DE

IMAGEN DE DESTINO @

AUTORES
Hunt (1975)

Lawson y Baud-Bowy (1977)

Crompton (1977)

Crompton (1979)

Jacob y Worhley (1984)

Phelps (1986)

Gartner (1986)

Fridgen (1987)

Gartnery Hunt (1987)

Mountinho (1987)

Reilly (1990)

Um, Seoho y
Crompton (1991)

Echtner y Ritchie
(1991)

Zafar (1996)

DEFINICION

"Las percepciones que tienen los potenciales
visitantes sobre un area”

"La expresion de todas las creencias,
impresiones, prejuicios y/o pensamientos
emocionales que los individuos tienen de un
lugar”

"Representaciones organizadas de un destino
turistico en el sistema cognitivo del individuo"

"La suma de creencias, ideas e impresiones que
una persona tiene sobre un destino"

"Serie de elementos o atributos individuales que
la forman e influyen en forma decisiva"

"Percepciones e impresiones de un lugar”

"La percepcion de los turistas y vendedores
sobre los atributos de las actividades o atractivos
disponibles en un area de destino"

"Representacion mental de un lugar que no esta
fisicamente delante del observador”

"Impresiones que una persona o personas tienen
de un estado en el que no residen"

"Actitud del turista hacia un conjunto de
atributos del destino basada no sélo en
conocimientos sino también en sentimientos"

"No so6lo es un conjunto de rasgos o cualidades
individuales, sino también una impresion
general que sobre una entidad se forma en la
mente de los individuos”

"Gestalt o constructo holistico que se deriva de
las actitudes hacia los atributos turisticos que se
perciben del destino"

"No es solo el conjunto de percepciones que
tienen los individuos sobre los atributos, tanto
funcionales como psicologicos del destino, sino
también la impresion holistica que se forma del
destino"

"La imagen puede ser definida como la suma de
creencias, ideas, impresiones y expectativas
sobre el destino”
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Baloglu y Mc Clearly (1999)

Bigné, Sanchez y Sanchez
(2001)

Moreno Gil, Beerli Palacio,
Martin Santana

Espelt y Benito (2006)

"Constructo actitudinal consistente en la
representacion mental de un individuo de las
creencias, los sentimientos y la impresion global
que tenga sobre el destino"

"Interpretacion subjetiva de la realidad hecha
por el turista”

"Conjunto de informacion, creencias,
impresiones, actitudes y pensamientos
emocionales que un individuo tiene sobre el
destino"

“Las imagenes percibidas son el conjunto de
valores, ideas, ideologias, de imagenes
preconcebidas, de experiencias, de
conocimientos, de percepciones individuales,

A partir de lo expuesto, se aprecia que en general el constructo de imagen de un destino

se relaciona con las percepciones, la representacion mental, las creencias, impresiones que

una persona o turista tiene sobre el destino.

En esta tesina se aborda el concepto de imagen del destino turistico entendiéndose

como una experiencia mental. Concretamente, se sigue el posicionamiento tedrico de Kun

Lai y Xiang Li (2015) quienes la definen como

una experiencia mental, voluntaria, multisensorial, principalmente como una

imagen estimulante, consciente y cuasi perceptiva (es decir, privada, a-espacial e

intencional) que los turistas tienen sobre un destino. Esta experiencia se superpone
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y/o es paralela a otras experiencias mentales de los turistas, incluyendo su sensacion,
percepcién, representacion mental, mapa cognitivo, conciencia, memoria y actitud
ante el destino.

Conceptualizar a la imagen como una experiencia implica entenderla como un fenémeno
multidimensional de naturaleza cognitiva, afectiva, conativa y global. El componente cognitivo
refiere a las creencias y los conocimientos del individuo sobre los atributos fisicos o las
caracteristicas del destino turistico (Cepeda Comez y Cepeda Pérez, 2016). El afectivo esta
relacionado con los sentimientos que los turistas tienen en funciéon de lo que conocen del
destino, es decir, la respuesta emocional que los individuos expresan de un determinado lugar
(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010). Ademas, los individuos formulan evaluaciones
afectivas antes de ir al destino, durante su estadia alli, pero también después de partir (Stylos
et al., 2016). El componente conativo representa la accion, es decir, cdmo actua el individuo
en funcién de lo que conoce y siente por el destino. Por lo tanto, el componente conativo tiene
una relacion directa con los otros componentes ya que depende de las imagenes
desarrolladas durante la fase cognitiva y evaluadas a través de la fase afectiva (Gartner,
1994). La combinaciéon de estos componentes de la imagen da lugar a la imagen global, que
hace referencia a la valoracion positiva o negativa que se pueda tener del destino turistico

(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010).

Agentes de formacion de la imagen

En el momento en que se conforma la imagen en la mente de los turistas, intervienen
continuamente los aportes de diferentes fuentes de informacion o agentes de formacion de la
imagen. De esta manera, entran en juego dos condicionantes que determinan las imagenes
en las personas: la cantidad y variedad de estas fuentes, y la experiencia propia obtenida al
visitar un destino (Tamagni, Zanfardini y Gutauskas, 2010). En la tabla 2 se observa los

diferentes tipos de agentes:
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Tabla 2: Tipos de Agentes de la formacion de la imagen. Fuente: Adaptado de Gartner (1993) citado
en Tamagqni, Zanfardini v Gutauskas (2010).

En funcion del tipo de fuentes de informacién que influyen en la formacion de la imagen
de un destino Santana y Palacio (2002) distinguen la imagen organica y la imagen inducida.
La primera, esta basada en fuentes de informacién no comerciales, tales como las noticias
emitidas en medios de comunicacion relacionadas con el destino, la educacion recibida y las
opiniones de amigos y familiares. Mientras que, la imagen inducida se encuentra ligada a los
esfuerzos de marketing y promocién del destino turistico. Por lo tanto, se fundamenta en
fuentes de informacién comerciales, tales como los folletos y guias de viajes, la informacion
proporcionada por los agentes de viajes, publicidad del destino, entre otras. Esta ultima es
controlable ya que se muestra o dice lo que se quiere destacar, pero la imagen organica es
dificil de influir desde el sector turistico. La imagen organica y la inducida tienen directa
relaciéon con la imagen que se percibe antes de experimentar el destino, accediendo a la

imagen real o primaria y generando, como resultado, la imagen global o definitiva.

Las generaciones: un factor sociocultural que condiciona la
imagen

Aunque el concepto de generacién es dinamico, se puede concluir que cada
generacion esta determinada por un entorno sociocultural y una experiencia de vida diferentes
(Kotler et al., 2021). Estas realidades distintas que moldean el mundo de cada generacion
marcan la necesidad de que los destinos turisticos comprendan de una mejor manera el

comportamiento de los consumidores y sus procesos de toma de decisiones para desarrollar
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las estrategias de marketing adecuadas y lograr posicionarse en la mente de los
consumidores.

A pesar de que existen antecedentes de diversos estudios que han analizado el
comportamiento turistico por generacion, no existe un estudio actualizado, post COVID-19,
que involucre la imagen percibida que poseen las generaciones acerca de los destinos
turisticos. Tampoco se conoce la influencia que puede tener en la imagen un destino
socialmente responsable sobre las distintas generaciones. En este sentido, de acuerdo con
Pefalosa Otero & Lopez Celis (2016), los consumidores se estan orientando a productos
naturales y mas sostenibles por lo que el consumo socialmente responsable es un tema que
no se muestra ajeno a ninguna generacion.

El criterio de segmentacion por grupos generacionales identifica a las personas segun
sus afos de nacimiento. Es util ya que parte de la premisa de que las personas que nacieron
y crecieron en el mismo periodo experimentaron los mismos eventos significativos. Por lo
tanto, comparten las mismas experiencias socioculturales y es mas probable que posean
conjuntos de valores, actitudes y comportamientos similares. Hoy en dia, conviven cinco
generaciones: Baby Boomers, Generacion X, Generacion Y, Generacion Z y Generacion Alfa
(Kotler et al., 2021).

e Baby Boomers: nacieron entre 1946 y 1964. El término Baby boom se refiere a la alta
tasa de natalidad en los Estados Unidos — y en otras partes del mundo — luego del
final de la Segunda Guerra Mundial. Los primeros Boomers, eran adolescentes en la
década de 1960 y se criaron en una familia relativamente mas acomodada. Sin
embargo, en su adolescencia atravesaron tensiones sociopoliticas durante la época
por lo que se los asocia con conceptos no convencionales que surgieron como
activismo social, el ambientalismo y el estilo de vida hippie. Mientras que, los ultimos
Boomers, al tener padres que trabajaban, vivieron de forma independiente y trabajaron
mas duro en sus primeras carreras. Hoy viven vidas mas saludables y mas largas,
suelen retrasar la jubilacion y extender sus carreras mucho mas alla de los 65 afios.
Aun ocupando cargos ejecutivos en corporaciones, los Baby Boomers a menudo son
criticados por la generacién mas joven por su falta de voluntad para adoptar nuevas
tecnologias y romper la sabiduria empresarial convencional. En lo que respecta al
consumo turistico, esta generacidon posee mas tiempo para viajar, buscan viajes
transformadores con comodidades que les permitan relajarse y, a la vez, vivir nuevas
experiencias vinculado al conocimiento y cultura.

e Generacion X: personas que nacieron entre 1965 y 1980. Al crecer en familias de dos
ingresos o divorciadas, los nifios de la Generacidon X pasaban menos tiempo con su
familia e interactuaban mas con sus amigos. A su vez, esta generacion experimento

importantes cambios en la tecnologia de los consumidores, lo que los influyé para que
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fueran altamente adaptables. En su juventud, la gen X crecié viendo videos musicales
en MTV y escuchando su Walkman. En su edad adulta, experimentaron el uso de CD
y MP3, asi como también fueron testigos del aumento y la disminucion de los
alquileres de DVD. Mas importante aun, su entrada en la fuerza laboral estuvo
marcada por el crecimiento de Internet, lo que los convirtié en los primeros en adoptar
la conectividad. En cuanto al consumo turistico, viven para viajar, pero con poca
expectativa, prefieren vacaciones para relajarse pero que sea una gran escapada que
involucre novedad y comodidad. Buscan viajes orientados a la familia.

Generacion Y: nacidos entre 1981 y 1996. Son conocidos como Millennials ya que
llegaron a la mayoria de edad en el nuevo milenio y en general son hijos de los Baby
Boomers. Estdan mejor educados y son mas diversos culturalmente que las
generaciones anteriores. Los Millennials son la primera generacién que esta
fuertemente asociada con el uso de las redes sociales. Esto se debe a que, esta
generacién aprendié sobre Internet a una edad mas joven, adoptando las redes
sociales y otras tecnologias para objetivos personales. En las redes sociales, estan
muy abiertos a expresarse y suelen sentir la necesidad de obtener la validacion y la
aprobacion de sus compafieros. Como resultado, estan muy influenciados por lo que
dicen y compran sus compaferos. Confian en sus pares mas que en las marcas
establecidas. La Generaciéon Y realiza muchas busquedas y compras en linea,
principalmente en sus teléfonos moéviles. Se caracterizan por valorar las experiencias
por encima de cualquier objeto material, prefieren trabajar en lo que les apasiona,
aunque ello implique mayor inestabilidad econdémica, estan muy comprometidos
socialmente y esperan lo mismo de las marcas, y les gusta sentirse unicos por lo que
valoran los productos personalizados (ICEMD, 2017). La Generacion Y cuestiona
todo, lo que los hace propensos a tener conflictos en el lugar de trabajo con las
generaciones mayores que esperan que sigan las normas. En relacion al consumo
turistico, son turistas “jovenes”, los cuales no buscan un viaje tradicional repleto de
amalgamas de servicios, sino que esperan una experiencia genuina para aprender en
lugares nuevos y exoticos.

Generacion Z: también llamados Centennials, nacidos entre 1997 y 2009, se los
considera los primeros nativos digitales. Al no tener la experiencia de vivir sin Internet,
ven las tecnologias digitales como una parte indispensable de la vida diaria. Siempre
se conectan a Internet a través de sus dispositivos digitales para aprender, actualizar
noticias, compras y redes sociales. Consumen contenido continuamente a través de
multiples pantallas, incluso cuando estan en situaciones sociales. Como resultado,
practicamente no ven fronteras entre los mundos en linea y fuera de linea. Esta

generacién suele compartir versiones auténticas de si mismos en las redes, por lo que
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buscan marcas que no transmitan imagenes fabricadas y que ofrezcan experiencias
totalmente personalizadas. A su vez, es una generacion respetuosa con la diversidad,
abierta, muy responsable socialmente y comprometida, tal es asi que tienen muy en
cuenta los compromisos sociales de las marcas (ICEMD, 2017). Creen que sus
elecciones de marca obligan a las empresas a mejorar sus practicas de sostenibilidad.
En lo que respecta al comportamiento turistico, la Generacién Z, es mas propensa a
elegir un destino de viaje y actividades, basada en las experiencias que comparten
sus amigos o familiares en las redes sociales. Buscan experiencias sociales unicas e
interactivas para conocer gente.

e Generacion Alfa: son los hijos de los Millennials, nacidos entre 2010 a 2025. El nombre
del alfabeto griego significa una generacion completamente nueva que serad moldeada
por la convergencia tecnolégica. No solo son nativos digitales, sino que también estan
muy influenciados por los comportamientos digitales de sus padres (Generacién Y) y
hermanos mayores (Generacion Z). Estan influenciados por el estilo de crianza de sus
padres de la Generacion Y. Les ensefan a sus hijos sobre el dinero y las finanzas
desde muy temprano. Ademas, crian a sus hijos en un entorno urbano muy diverso y
acelerado. Por lo tanto, la Generacién Alfa no solo esta bien educada y es experta en
tecnologia, sino también inclusiva y social. Desde la infancia han estado consumiendo
contenido en dispositivos moviles, con un tiempo de pantalla relativamente mas largo
que las generaciones anteriores, su estilo de aprendizaje es mas practico y
experimental. Ven la tecnologia no solo como una parte integral de sus vidas, sino
también como una extension de ellos mismos. La Generacion Alfa seguira creciendo
adoptando y utilizando tecnologias que imitan a los humanos, como la inteligencia
artificial, el comando de voz y los robots.

Debido a los fines de esta tesis, se opta por trabajar con las generaciones mas
jévenes, es decir, la generacion Y (Millennials) y la generacion Z (Centennials). Dado que
forman parte de la sociedad del futuro, se considera que representan un amplio espectro de

puntos de vista diferentes abarcando desde jévenes adultos hasta preadolescentes.
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MODELO ANALITICO

En funcion de los objetivos de investigacion planteados y del marco tedrico, se considera
necesaria la medicion de variables que propone el modelo analitico. El mismo se centra en
los componentes que conforman la imagen del consumidor acerca de los destinos de
montafa, los cuales son: cognitivo, afectivo, conativo y global. Ademas, se considera el rol
de las fuentes de informacion como agentes de formacion de la imagen. Asimismo, debido a
la tendencia social de los consumidores hacia el turismo responsable, también se evaluan las
siguientes dimensiones perceptuales: la responsabilidad social del destino, la atribucion y
percepciéon de la responsabilidad del consumidor. Por ultimo, se propone una comparacion
de estos elementos del modelo entre las generaciones Y (millennials) y Z (centennials)

(Hustracion 1).

AGENTES DE FORMACION DE
LA IMAGEN

Fuentes de
P Y IMAGEN DE N informacion
T LOS ’

DESTINOS
DE _
MONTARA

llustracion 1: Modelo Analitico. Fuente: elaboracion propia.
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METODOLOGIA

Tipo de disefio y método de recoleccion de datos

Se seleccioné como estrategia de investigacion la metodologia cuantitativa lo cual
implicé un tipo de disefio descriptivo ya que resulté apropiada para conocer aspectos de
interés sobre la poblacion en estudio.

Las técnicas cuantitativas son especialmente utiles para obtener una imagen general
en base a ciertas magnitudes de interés (Hueso y Cascant, 2012). En este sentido, se ha
optado como técnica de recoleccion de datos la encuesta en linea estructurada disefiada con
Google Formularios, una aplicacion de Google Drive (Ver Apéndice). Dicha técnica consistio
en recolectar informacioén a través de una serie de preguntas utilizando internet como medio
de difusion, lo cual ha permitido llegar a un mayor publico objetivo y la carga electronica de
los datos optimizando el tiempo.

Se midi6 la imagen percibida que posee el mercado nacional acerca de los destinos
turisticos de montafia de la Norpatagonia (San Carlos de Bariloche, San Martin de los Andes
y Villa La Angostura) a través de los componentes que la conforman: cognitivo, afectivo,
conativo y global. Al mismo tiempo, fue necesario evaluar el papel que juegan las fuentes de
informacion como agentes de la formacion de la imagen inducida u organica. A su vez, se
analizaron otros factores cruciales que intervienen en la construcciéon de la imagen: la
responsabilidad social del destino, la atribucion y percepcion de la responsabilidad del
consumidor. Las variables medidas surgieron a partir del constructo tedérico del modelo

analitico (visto en paginas anteriores).

Decisiones de muestreo

En cuanto a las decisiones de muestreo, la poblacion en estudio la conformaron
hombres y mujeres que residen en Argentina y que han viajado al menos una vez (desde
marzo de 2020 hasta la actualidad) a alguno de los siguientes destinos de montafia: San
Carlos de Bariloche, Villa La Angostura y San Martin de los Andes. La eleccion de estos
destinos de montafia se debe a que fueron los mas visitados de la regién patagénica en enero
2022 segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera realizada por el INDEC.

En lo que refiere al marco muestral, se consideraron como parte de la muestra las personas
que cumplieron con las siguientes condiciones:
- Pertenecer a los siguientes grupos generacionales: generacién Y (o Millennials)

nacidos entre 1981 a 1996, y generacién Z (o Centennials) nacidos entre 1997 a 2009.

La decision del recorte etario se debe a que se pretendio captar diversas perspectivas
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sobre la imagen percibida incluyendo a las generaciones mas jovenes que constituyen
una de las principales fuerzas de consumo en la actualidad.

- Residir en Argentina.

- Haber viajado al menos una vez (desde marzo de 2020 hasta la actualidad) a alguno

de los siguientes destinos de montana: San Carlos de Bariloche, Villa La Angostura y

San Martin de los Andes.

Para la seleccion de la muestra requerida, se consideré que el grupo de poblacion lo
conformaron aquellas personas que residen en Argentina y viajaron a los destinos
mencionados, correspondiendo a un total de 125.647 personas. Este niumero se estimo
tomando como base los datos mas recientes del informe de la Encuesta de Ocupacion
Hotelera realizado por el INDEC en enero de 2022, el cual permite observar la cantidad de
residentes que viajaron a los destinos establecidos.

Considerando este tamano de poblacion objeto de estudio, que no se conoce su
dispersion (p=g=0,5) y para asumir un error del 5% y un nivel de confianza del 95%, el tamano
tedrico de la muestra propuesta fue de 383. Ademas, se aplicé un muestreo por cuotas,
representando un 50% de la muestra a la generacion Y y el 50% restante a la generacion Z.

Tras aplicar la encuesta, el tamafo de la muestra fue superado, alcanzando un total
de 402 encuestas validas, distribuidas en un 51,2% de millennials y un 48,8% de centennials.
A su vez los destinos turisticos quedaron representados en la muestra alcanzando un 46,3%
en San Carlos de Bariloche, 37,1% en San Martin de los Andes y 16,7% en Villa La Angostura
(Tabla 3).

Tabla 3: Tamano de muestra segun destino visitado y generacién. Fuente: elaboracién propia.

San Carlos de San Martin de los
Bariloche Andes
Recuento % delN Recuento % del N de Recuento % del N

de columna de

Villa La Angostura

Recuento

columna columna
98  52,69% 68 45,64% 30 44,78% 196
88 47,31% 81 54,36% 37 55,22% 206
186 100,00% 149 100,00% 67 100,00% 402

Variables y escalas de medicion

En este apartado se explica la construcciéon de las variables, para lo cual se tuvieron
en cuenta estudios previos sobre la imagen del destino turistico, la imagen en tiempos de
pandemia, el consumo responsable, la responsabilidad social del destino, entre otros. Cabe

aclarar que para las variables donde se mide el nivel de acuerdo, se afade la opcién de 0
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que representa “No sé/No puedo responder”. Esto se hace con la finalidad de reducir el error
en la medicion.

Las variables sociodemograficas que se tomaron en consideracion fueron las
siguientes: grupo generacional, género y nivel de educacion.

La imagen del destino se midi6 siguiendo el criterio utilizado por Stylos et al. (2016).
Segun los autores, la imagen estd compuesta por una imagen de destino cognitiva, afectiva,
conativa y global. Los indicadores para medir cada uno de estos componentes se
establecieron tomando como base estudios previos como Tamagni, Zanfardini y Gutauskas
(2010), Stylos et al. (2016), Chagas Jesus (2018), Seabra et al. (2020) y Stylidis (2022).

- Para la imagen cognitiva, se utiliz6 una escala de Likert de 5 puntos donde 1 es
“totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Los indicadores fueron los

siguientes (Tabla 4):

Tabla 4: Indicadores de la imagen cognitiva. Fuente: propia.

012345

Presenta un entorno natural no contaminado o virgen
Presenta un paisaje natural majestuoso
Sus lagos, rios, montanas son lo que hacen al destino unico

ENTORNO
NATURAL

Posee variedad en precios y categorias de alojamiento
<1204 e (e BB Posee buena y diversa gastronomia
iene un centro comercial muy atractivo

Ofrece oportunidades de aventura y excursiones
ATRACCIONES [ e culturales, histéricas y arquitectonicas
Ofrece una variada vida nocturna y entretenimientos

La accesibilidad es excelente
Es un destino ordenado y limpio

Es un destino muy seguro para vacacionar
Es un destino familiar
Me puedo relajar/escapar de la rutina diaria

- Para la imagen afectiva se pidié a los encuestados que califiquen el destino turistico
utilizando seis sentimientos opuestos con una escala de cinco puntos, donde 1
representa un “sentimiento negativo/malo” y 5 un “sentimiento positivo/bueno”. Se

presentaron las siguientes dicotomias (Tabla 5):
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Tabla 5: Indicadores imagen afectiva. Fuente: elaboracion propia

1 2 3 4 5
Aburrido Divertido

Estresante Relajante
IMAGEN Deprimente Excitante
LUV Desagradable Agradable

Comun Exotico

Congestionado Tranquilo

- Laimagen conativa, se midi6 con tres indicadores utilizando una escala de Likert de
5 puntos donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” (Tabla
6).

Tabla 6: Indicadores imagen conativa. Fuente: elaboracién propia.

012345

Pienso volver a visitar este destino en los proximos 5 anos
'Recomiendo el destino a otros viajeros
'Voy a alentar a mis amigos/familia para que visiten este destino

- Laimagen global del destino se evalué con un solo indicador utilizando una escala de

1 “opinién muy negativa” a 5 “opinion muy positiva” (Tabla 7).

Tabla 7: Indicadores imagen global. Fuente: elaboracién propia.

1T 2 3 4 5

Califica la experiencia global en el destino

A su vez, se midio el rol de los agentes que intervienen en la formacién de la imagen.
Para ello, se tomé a modo de referencia el estudio de Tamagni, Zanfardini y Gutauskas
(2010). Se plantearon las fuentes de informacion que los turistas utilizaron para planificar su
viaje, presentando las siguientes opciones: agencia de viajes fisica, agencia de viajes virtual
(ej. Despegar, Booking, etc.), buscadores (Google, Bing, etc.), pagina web del
destino/empresas, comparadores (Kayak, Trivago, etc.), comentarios de otros viajeros en
Internet, boca-oido tradicional, otros.

Por otro lado, para medir la responsabilidad social del destino, se tomd como
referencia el estudio de Hassan y Soliman (2021). Los autores utilizan una escala de 5 puntos
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para medir el nivel de acuerdo donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente

de acuerdo”. Los indicadores utilizados fueron los siguientes (Tabla 8):

Tabla 8: Indicadores Responsabilidad Social del Destino (RSD). Fuente: elaboracién propia

012345

Es un destino turistico socialmente responsable
= e YA M e .\p)ES un destino turistico preocupado por la calidad de vida
SOCIAL DEL de las comunidades locales
DESTINO Es un destino turistico que contribuye a proteger el medio
ambiente

Por ultimo, para medir la asociacion del consumidor de la responsabilidad social del
destino se tomd como referencia a Chaozhi Zhang (2016) que, como se menciond
anteriormente, utiliza la Teoria de la Norma-Activacion (Norm-Activation theory) aplicada al
comportamiento pro-ambiental del consumidor. Para ello, utilizando una escala de 1
“totalmente en desacuerdo” a 5 “totalmente de acuerdo” el autor mide la atribucion de
responsabilidad y la percepcion de responsabilidad del consumidor.

- Para la atribucion de responsabilidad se utilizaron los siguientes indicadores (Tabla

9):

Tabla 9: Indicadores de la atribucion de responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboracién propia.

012345

Ademas de los gobiernos, las empresas y los lugarenos, los turistas son
responsables de los impactos negativos generados por la actividad turistica

Los turistas pueden hacer algo para mitigar o incluso eliminar los impactos
negativos del turismo

El turismo se trata de disfrutar, los turistas no tienen responsabilidad por los
impactos negativos

- La percepcion de la responsabilidad se midié con los siguientes indicadores (Tabla
10):
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Tabla 10: Indicadores de la percepcion de responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboracién propia.

Como turista tengo la responsabilidad de: 012345

Respetar la cultura local

Proteger el medio ambiente, animales y plantas silvestres
Minimizar el uso de recursos locales

Aprender la cultura local

Los turistas tienen la responsabilidad de utilizar los restaurantes, alojamiento
administrado por la poblacion local
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ANALISIS DE DATOS

Se obtuvo una muestra de 402 personas que cumplieron con los requisitos
mencionados previamente: residir en Argentina, pertenecer a las generaciones Millennials o
Centennials y haber viajado (desde el 2020 hasta la actualidad) a San Carlos de Bariloche,
San Martin de los Andes o Villa La Angostura.

En primera instancia, se depuré la base de datos originada por las respuestas de las
encuestas, para luego poder introducir los datos en el programa IBM SPSS Statistics. El
mismo consiste en una herramienta de analisis estadistico de datos que permitio el
procesamiento de la informacién de forma dinamica.

El analisis de los datos se realizé de acuerdo con los objetivos planteados. En primer
lugar, se realizd un analisis univariado de los datos obtenidos permitiendo conocer las
caracteristicas sociodemograficas de los encuestados.

Con respecto a la imagen, se desarrolld6 primeramente un analisis univariado para
indagar acerca de la percepcion del total de la muestra acerca de la imagen de los destinos
de montafna. Asimismo, se realizdé un analisis univariado que permitié conocer el rol de las
fuentes de informacién en la formacién de la imagen organica e inducida.

Posteriormente, se profundizé el analisis de la imagen realizando cruces entre
variables para poder comparar segun la generacion y los destinos visitados. Se continud con
la misma légica para las dimensiones perceptuales analizadas: responsabilidad social del
destino, la atribucion y percepcion de la responsabilidad del consumidor.

Por lo tanto, las técnicas utilizadas para el analisis univariado consistieron en
tabulacién simple y estadisticos descriptivos. Para el analisis bivariado se utilizaron las

técnicas estadisticas: tabulacion cruzada y comparacion de valores medios (ANOVA).
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RESULTADOS

Caracteristicas Sociodemograficas

En cuanto a las caracteristicas sociodemograficas de la muestra estudiada se observa
que un 51,2% pertenece a la generacion Millennial (nacidos entre 1981 y 1996) y un 48,8% a
la generacion Centennial (nacidos entre 1997 y 2009). La mayor proporcion de las personas
encuestadas se identifican con el género femenino conformando el 59,7%, seguido por el

género masculino (39,1%) y un porcentaje muy bajo que prefiere no decirlo (1%) (Figura 1).

Género

Prefiero no decirlo

e 51,2%

MILLENNIALS

Masculino
39.1%

Fe:;;r;;no X &:‘j‘ . 2

Figura 1: Género y generaciones. Fuente: elaboracion propia.

En relacién con el nivel de educacion alcanzado, la mayoria posee un nivel
universitario/terciario representando un 77,4% de la muestra, seguido por el 13,2% con nivel

secundario y 9,2% con posgrado (Figura 2).

Nivel de Educacion

Posgrado
9.2% Primaria
0.2%

Secundaria
13.2%

Universitario/Terciario
77.4%

Figura 2: Nivel de educacion. Fuente: elaboracién propia.
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Con respecto a su lugar de residencia, el mayor porcentaje corresponde a localidades
del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén. De esta manera, a través de la nube de palabras se
observa que las localidades mas mencionadas son Neuquén, Villa Regina, Cipolletti, General
Roca, entre otros. También se mencionaron, localidades del resto del pais destacando la
provincia de Buenos Aires (con La Plata, Bahia Blanca y CABA) y, en menor medida,
Misiones, Mendoza, Cérdoba y Santa Cruz (Figura 3).

edma Mendoza

BahlaBlanca CO rd O ba Senlllogeanér%tlt}‘{oca

m;];mvlegima Ge nera I R Gons

LaPlata™'g"" ElCalafate

iy RioNegro V|IIaManzanoo wnwaa“cs
roqmlrlgemeroHuerqo VI I I I n aA”
AnenLa Platam'en Darwin

b CarmcndePataoones TrenqueLauquen

Potf*e’Pﬁ%ahlaBlanca / Céntenario -

ngd’e?zn
Salta e u Gral
Fdez

Aluminé
BuenosA|resC|ncoSaItos GodoyCGfa'b Cody

Rosa rl O OChoeIeChoel Caba
Misiones p tt Bariloche™

VillaRegina Argentina

Ch[ghvlvpaN[eeu?quen |Ott| Rosarl OMendoza*“ 10z

Clpollettu LaPlata
BuenosAires ¢

Figura 3: Nube de palabras segun lugar de residencia. Fuente: elaboracién propia.

Por ultimo, en cuanto al comportamiento turistico desde el 2020 hasta la actualidad,
la mayoria de las personas encuestadas han viajado a San Carlos de Bariloche (46,3%),
seguidas por las que fueron a San Martin de los Andes (37,1%) y en menor medida a Villa La
Angostura (16,7%). En este sentido, se observa que el destino mas elegido por ambas
generaciones es San Carlos de Bariloche, seguido por San Martin de los Andes y, por ultimo,
Villa la Angostura (Figura 4).
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San Carlos de San Martin de los
Bariloche Andes

46,3 % 371 %

Villa La Angostura

|

16,7 %

Figura 4: Destino visitado (desde el 2020 hasta la actualidad). Fuente: elaboracion propia.

Caracterizacion de la Imagen de los Destinos de Montana

La imagen de los destinos se encuentra conformada por los siguientes componentes:
cognitivo, afectivo, conativo y holistico. Como se mencioné anteriormente, para medir los
indicadores de cada componente se utilizd una escala de 5 puntos que indica el nivel de
acuerdo, dénde 0 es “no s¢”, 1 “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. '

A continuacion, se desarrollan secciones especificas para analizar los resultados
obtenidos para cada componente de la imagen. En cada caso, primero se realiza un analisis
de toda la muestra y posteriormente se realiza la comparacién por generacion y por destino

turistico visitado.

Imagen Cognitiva de los destinos montafia:

La imagen cognitiva refiere a los conocimientos del turista acerca de las
caracteristicas del destino turistico. En la Figura 5, se muestran los valores promedios para
cada indicador de la imagen cognitiva. Los valores mas altos representan un mayor acuerdo
y los mas bajos un desacuerdo.

Se observa que estas generaciones identifican a los destinos de montafia como

lugares donde prevalece el sentido de la majestuosidad transmitida por sus paisajes naturales

' Aclaracion: en el analisis de los resultados la n de la muestra varia segun cada variable debido a
que las respuestas equivalentes a 0 “no sé” se consideraron como casos perdidos.
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con lagos, rios y montafias que los hacen unicos, donde pueden relajarse y escapar de la
rutina diaria. A su vez, los asocian con destinos familiares que ofrecen una variada oferta de
excursiones y turismo aventura. Sin embargo, no estan tan de acuerdo con que los destinos
de montafia cuentan con buena accesibilidad o variada vida nocturna y entretenimientos. En
otras palabras, comparativamente, estos atributos no estan tan asociados a la imagen de este

tipo de destino.

Figura 5: Imagen Cognitiva de los destinos de montafia. Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la imagen cognitiva por generacion, los resultados indican
algunas leves diferencias. La figura 6 resalta los indicadores cuyos valores medios tuvieron
diferencia significativa a un nivel de p< 0,001 entre Millennials y Centennials.

En promedio, los Centennials perciben al entorno natural de los destinos de montafia
como mejor conservado obteniendo una puntuacion media de 3,17 de nivel de acuerdo. En
cambio, los Millennials perciben el paisaje natural mas intervenido mostrando un acuerdo
menor con un promedio de 2,99. Asimismo, los Centennials con una media de 4,60
consideran la majestuosidad de los paisajes como la principal caracteristica de los destinos
de montafa. De igual manera lo reconocen los Millennials, aunque con un nivel de acuerdo

menor que promedia en 4,36.
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Por otro lado, frente a las oportunidades de oferta de excursiones y turismo aventura,
los Centennials mostraron un mayor acuerdo (promedio 4,40) que los Millennials (promedio
4,09), por lo tanto, perciben a los destinos de montafia con una oferta mas variada.

Por ultimo, con una media de 4,28 los Centennials identifican altamente a los destinos
de montafa como destinos para vacacionar en familia mientras que los Millennials lo asocian
en menor medida puntuando con 4,07. Esto puede ser debido a que, al ser jovenes adultos,
el comportamiento turistico de los Millennials podria estar caracterizado por otro tipo de grupo

de viaje por ejemplo amigos, parejas, entre otros.

Figura 6: Imagen Cognitiva comparacion por generacion. Fuente: elaboracién propia.
Nota: (*) p< 0,05, (**) p< 0,01, (***) p< 0,001

Al analizar la imagen cognitiva comparando cada destino, se destacan algunas leves
diferencias. Como se muestra en la Figura 7, en cuanto al entorno natural, tomando la
afirmacion “presenta un entorno natural no contaminado o virgen” se observa que en
promedio la mayoria de los turistas que viajaron a San Carlos de Bariloche puntuaron 2,84.
Por lo tanto, no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, dando a entender que segun
su percepcion gran parte del entorno natural se halla intervenido por el hombre perdiendo su
condicion de pristino. Lo contrario sucede con la percepcion de San Martin de los Andes y
Villa la Angostura, donde en promedio los viajeros calificaron esta afirmacion con 3,25y 3,33
respectivamente, mostrando que los visitantes perciben al entorno natural de estos destinos

como mejor conservado y menos intervenido. No obstante, a pesar de que Bariloche presenta
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esta diferencia con respecto a los otros destinos, frente a las afirmaciones: “presenta un
paisaje natural majestuoso” y “sus lagos, rios, montafias son lo que hacen al destino unico”
los tres destinos obtuvieron en promedio 4,48 representando totalmente de acuerdo. De esta
manera, se puede interpretar que los viajeros consideran los paisajes de montafia como
excepcionales estéticamente sin dejar que afecte, en el caso de Bariloche, su impresion
acerca del entorno natural intervenido.

Por otro lado, en lo que refiere a la oferta de servicios turisticos, los resultados indican
que San Carlos de Bariloche es el destino que los viajeros de las dos generaciones mas
asocian como diverso en cuanto a la gastronomia (con un promedio de 3,93) y en cuanto a
los precios y categorias de alojamientos (con un promedio de 3,56) mostrando un elevado
nivel de acuerdo cercano a 4. La percepcion sobre estos aspectos de los encuestados sobre
San Martin de los Andes es menor, alcanzando un promedio de 3,73 para variedad de
gastronomia y 3,28 para variedad de alojamiento. Menor aun es la percepcion de los que
opinaron sobre Villa la Angostura, que otorgaron un valor promedio que alcanzé 3,03 por lo
que la variedad en la oferta de servicios no constituye un atributo que destaque en
comparacion con Bariloche o con San Martin de los Andes. No obstante, se observa una
similitud entre los tres destinos siendo que sus centros comerciales no han impresionado a
sus viajeros como muy atractivos ya que, frente a esta afirmacion, en promedio los destinos
tuvieron una puntuacién de 3,16. Por ende, no han mostrado ni su acuerdo ni desacuerdo.

En este punto, cabe aclarar otra semejanza entre los tres destinos, la vida nocturna y
entretenimientos tampoco significan un atributo que, al parecer de los encuestados, diferencie
a los destinos de montana, ademas de que el promedio reflejé un bajo nivel de acuerdo.

En cuanto a las atracciones turisticas de los destinos, la diversa oferta de excursiones
y turismo aventura fue mejor percibida en San Carlos de Bariloche (con un promedio de 4,34),
seguido por San Martin de los Andes (con un promedio de 4,24) y, por ultimo, por Villa la
Angostura (promedio de 3,97). Lo mismo ocurre con la oferta de atracciones culturales,
histéricas y arquitectonicas. Este atributo destaca mayormente en San Carlos de Bariloche
con un promedio de 3,49, seguido por San Martin de los Andes con 3,09 y en menor medida
Villa la Angostura con 2,88.

Por otra parte, el dificil acceso es una caracteristica propia de las regiones de
montafa, como se menciona en el marco tedérico. Los resultados aportan evidencia en este
sentido, ya que se observa que la percepcidon asociada a la accesibilidad fue baja para los
tres destinos estudiados. San Martin de los Andes fue calificado con 3,06, San Carlos de
Bariloche con 2,97 y Villa la Angostura con 2,84. A su vez, el destino que se distinguié como
ordenado, limpio y seguro fue San Martin de los Andes obteniendo 3,70, seguido por Villa la

Angostura con 3,63 y en ultimo lugar Bariloche con 3,03.
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Figura 7: Imagen Cognitiva comparacion por destino. Fuente: elaboracion propia.
Nota: (*) p< 0,05, (**) p< 0,01, (***) p< 0,001

Imagen Afectiva de los destinos de montafia
La imagen afectiva se relaciona con los sentimientos que los turistas poseen de un
determinado lugar. Fue evaluada a través de una escala de 5 puntos, donde 1 representa un
“sentimiento negativo” y 5 un “sentimiento positivo”, presentando las siguientes dicotomias:
- aburrido/divertido
- estresante/relajante
- deprimente/excitante
- desagradable/agradable
- comun/exético
- congestionado/tranquilo
En la Figura 8, se muestran los valores promedios asociados a la imagen afectiva de
los destinos de montafia. En general, se observa una vision muy positiva hacia los destinos
de montafa ya que en promedio todos los indicadores evaluados obtuvieron valores
superiores a 3. Por lo tanto, los destinos son asociados a sentimientos como: agradables,

divertidos, relajantes y excitantes.
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Figura 8: Imagen Afectiva de los destinos de montafa. Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la imagen afectiva de los destinos de montafia por generacion,
no se observan diferencias significativas. La Figura 9 muestra los resultados en los que se
indican valores cercanos a 5 en todos los indicadores propuestos, lo cual deja en evidencia
que tanto los Centennials como Millennials poseen una imagen afectiva muy positiva sobre
los destinos de montafia. Los sentimientos asociados con mayor puntaje fueron los
siguientes: divertido, relajante, excitante y agradable. No obstante, se presenta una diferencia
minima en la dicotomia congestionado/tranquilo dado que los Centennials en promedio
puntuaron con 2,94 dando a entender que perciben a los destinos mas congestionados.
Mientras que, los Millennials, en promedio valoraron con 3,26 asociando en mayor medida a

los destinos de montafa con la tranquilidad.

Figura 9: Imagen Afectiva comparacién por generacion. Fuente: elaboracién propia.
Nota: (*) p< 0,05, (**) p< 0,01, (***) p< 0,001
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En la figura 10 se observa la imagen afectiva comparando por destino. San Carlos de
Bariloche obtuvo una imagen afectiva positiva transmitiendo a los viajeros buenos
sentimientos y sobresaliendo como el destino mas divertido alcanzando un nivel de acuerdo
de 4,52. Asimismo, los promedios mas elevados se encuentran representados por agradable
y excitante obteniendo 4,63 y 4,31 respectivamente. Sin embargo, los viajeros calificaron con
el valor mas bajo (2,69) a la dicotomia: congestionado/tranquilo significando que los
encuestados perciben a Bariloche como un destino mas congestionado que tranquilo.

En lo que respecta a San Martin de los Andes, los encuestados también perciben una
buena imagen afectiva del mismo, destacando como destino agradable con un elevado nivel
de acuerdo (4,81). Dicho destino transmite diversas sensaciones como divertido (4,47),
relajante (4,51), exético (3,85) representando los promedios mas elevados ya que se acercan
al valor maximo que es 5.

Por ultimo, la imagen afectiva de Villa la Angostura también resulté ser muy positiva.
Los sentimientos asociados por los viajeros que obtuvieron los valores mas altos
corresponden a agradable con 4,70, relajante con 4,61 y divertido con 4,27. En este punto
cabe aclarar que, en comparacion a los otros destinos, Villa la Angostura obtuvo el promedio

mas alto como destino exaético (3,96) y tranquilo (3,84).

Figura 10: Imagen Afectiva comparacion por destino. Fuente: elaboracioén propia.
Nota: (*) p< 0,05, (**) p< 0,01, (***) p< 0,001
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Imagen Conativa de los destinos de montana

La imagen conativa representa la accion del individuo y fue evaluada mediante tres
indicadores: pienso volver a visitar este destino en los préximos 5 afios, recomiendo el destino
a otros viajeros y voy a alentar a mis amigos/familia para que visiten este destino. A partir de
la siguiente figura (Figura 11), se observa que, en general, los destinos de montafia
presentaron una buena imagen conativa debido a que todos los indicadores obtuvieron
valores elevados cercanos a 5. Por lo tanto, significa que la experiencia obtenida en los
destinos fue satisfactoria condicionando de forma positiva el comportamiento futuro de los
viajeros Millennials y Centennials alentando el boca en boca de la experiencia y la revisita.
En este punto cabe aclarar, que no se han encontrado diferencias significativas al realizar el

cruce de esta variable con generacion.

Figura 11: Imagen Conativa de los destinos de montafia. Fuente: elaboracién propia.

Al observar los valores promedios obtenidos por destino no se observan diferencias
significativas, dejando en evidencia que tanto San Carlos de Bariloche como San Martin de
los Andes y Villa la Angostura son identificados con una imagen conativa muy positiva (Figura
12). Por ende, los viajeros vivenciaron una buena experiencia mostrando una actitud de
acuerdo frente a revisitar el destino en 5 afios, recomendarlo a otros viajeros y alentar la visita

de sus conocidos.
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Figura 12: Imagen Conativa comparacion por destino. Fuente: elaboracién propia.

Imagen Global de los destinos de montafia

La imagen global surge como resultado de la combinacion de los componentes
previos. Se evalud utilizando una escala de 1 “opiniébn muy negativa” a 5 “opinién muy
positiva”. En este sentido, se observa que la imagen global de los destinos de montaria es
muy positiva obteniendo en promedio 4.49 (Figura 13).

Califica la imagen global del destino

Figura 13: Imagen Globlal de los destinos de montafia. Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la imagen global por generacion, los resultados indican que los
Centennials perciben a la imagen global de los destinos de montafia como muy positiva ya
que la calificaron en promedio con 4,53 lo cual constituye un valor mayor al otorgado por los
Millennials que fue 4,45 (Figura 14).
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Imagen Global: comparacion por generacion

Califica la imagen global del destino

Centennials

4,45
>~ -

1 5

Figura 14: Imagen Global comparacion por generacion. Fuente: Elaboracién propia.

Al analizar la imagen global por destino, se observa que, si bien todos los destinos
son percibidos de forma positiva alcanzando valores mayores a 4, se presenta una minima
diferencia (Figura 15). Asi, los viajeros calificaron su experiencia global en San Carlos de
Bariloche con 4,38 mientras que San Martin de los Andes y Villa la Angostura alcanzaron un
puntaje mayor siendo 4,58. Esto da cuenta de que el valor promedio se encuentra muy
cercano a 5 representando casi la excelencia, por lo que la experiencia percibida en estos
dos ultimos destinos realmente supero las expectativas generando mayor satisfaccion en los

viajeros encuestados.

Imagen Global: comparacién por destino

Califica la imagen global del destino

San Carlos de Bariloche SR METI s oS A s

4,58 4,58

C

1 5 1 5

Figura 15: Imagen Global comparacioén por destino. Fuente: elaboracién propia.

53



Rol de las Fuentes de Informacidn en la formacion de la imagen

Las fuentes de informacién, o también conocidas como agentes de formacion de la
imagen, intervienen en la imagen que se forma en la mente de los turistas. Los resultados
indicaron que las fuentes mas utilizadas por los encuestados fueron segun un 59,5% los
buscadores (Google, Bing, etc.), seguido por los comentarios realizados personalmente por
conocidos representando el 56% y un 33,6% recurrié a los comentarios de otros viajeros en
redes sociales. Luego, el 25,4% utilizé las paginas web de los destinos/empresas y el 25,1%
las agencias de viajes virtuales (como Despegar, Booking, etc.). Por ultimo, la minoria de los
viajeros eligieron las agencias de viajes fisicas (4%), comparadores como Trivago, Kayak,
etc. (2,5%), por experiencia previa (2,2%) y familiares/amigos en el destino (1,7%). En lo que
respecta a la categoria otros se pueden mencionar algunas respuestas como recurrir a la
Secretaria de Turismo, a redes sociales como Facebook e Instagram y tener casa en el
destino (Figura 16).

Ahora bien, en funcion del tipo de fuentes de informacién elegidas para planificar el
viaje se pueden distinguir la imagen organica y la imagen inducida.

La imagen organica, esta basada en fuentes de informacion no comerciales. De esta
manera, a partir de los resultados, se observa que la mayoria de los viajeros se vieron
influenciados por agentes organicos, es decir, los comentarios realizados ya sea por
conocidos o bien por otros viajeros en redes sociales, y una minoria por la opinién de
familiares en el destino y la experiencia previa.

Mientras que, la imagen inducida se refiere a los esfuerzos de marketing y promocion
del destino turistico y se fundamenta en fuentes de informacién comerciales. En este sentido,
otra parte de los viajeros mostraron la influencia de agentes inducidos como los
comparadores, agencias de viajes virtuales y fisicas, y la pagina web oficial del destino o de
las empresas que prestan servicios en dicho destino.

En este punto cabe aclarar que, los buscadores que fueron elegidos la fuente de
informacion mas solicitada conforman un agente auténomo. Este tipo de agente posee una
elevada credibilidad y tiene gran llegada con los consumidores por lo que generan un alto
impacto en la imagen de los destinos.

Por lo tanto, segun las fuentes de informacion seleccionadas, en la formacion de la
imagen de los destinos de montafia en la mayoria de los encuestados interviene la imagen
organica. Esto puede representar una ventaja, y a la vez, una desventaja para los destinos
ya que esta imagen resulta dificil de controlar desde el sector turistico. Por el contrario, la

imagen inducida es controlable porque transmite lo que quiere destacar.
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En este punto cabe aclarar, que no se han encontrado diferencias significativas al
realizar el cruce de esta variable con generacion y destinos, por lo que las fuentes de

informacion elegidas no varian.

Figura 16: Fuentes de informacion elegidas para planificar el viaje. Fuente: elaboracion propia.

Descripcion de la intervencion de las Dimensiones Perceptuales

Responsabilidad Social de los Destinos de montafia (RSD)

La responsabilidad social del destino (RSD) puede ser entendida como las
obligaciones que se aplican a todas las partes interesadas, incluidos los turistas, los
residentes, los empleados, los inversores, los gobiernos, entre otros. En cualquier destino, el
fin ultimo es, minimizar los impactos negativos, generar beneficios econémicos para la
poblacién local, y mejorar el bienestar de los lugarefios y la experiencia de los turistas (Hassan
y Soliman, 2021). Para medirla se utiliz una escala de 5 puntos, donde 1 significa “totalmente
en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”, mostrando el nivel de acuerdo acerca de tres
indicadores.

A partir de la figura 17 podemos observar la percepcién de la responsabilidad social
de los destinos de montafia. En general, se obtuvo en promedio 3,37 con una tendencia
positiva representando una respuesta neutral, donde los viajeros no se encuentran ni

totalmente de acuerdo ni en desacuerdo con las siguientes afirmaciones: es un destino
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turistico socialmente responsable, es un destino turistico preocupado por la calidad de vida

de la comunidad local y es un destino turistico que contribuye a proteger el medio ambiente.

Figura 17: Responsabilidad social de los destinos de montaria. Fuente: elaboracién propia.

En lo que respecta al punto de vista de las generaciones, los Centennials calificaron
a la RSD con un nivel de acuerdo mas elevado, destacando que el destino es socialmente
responsable con 3,60, contribuye a proteger el medio ambiente con 3,57 y se preocupa por
la calidad de vida de la comunidad local con 3,29 (Figura 18). Mientras que los Millennials
perciben la responsabilidad social del destino con un promedio levemente mas bajo con una
media de 3,26, ademas notan que contribuye a proteger el medio ambiente calificando con
3,42 y que el destino se preocupa por la calidad de vida de la comunidad local con 3,13. De
esta manera, se observa una diferencia leve entre los resultados por generacion. No obstante,
se deja en evidencia que la generacién mas joven, conformada por los Centennials, presenta
una percepcion mas positiva con respecto a la RSD en comparacion con los Millennials. Esto
puede deberse, a que los Centennials se caracterizan por ser una generacion comprometida
socialmente que tiene en cuenta en sus actos de consumo las practicas sostenibles que llevan

a cabo las organizaciones (ICEMD, 2017).
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Figura 18: Responsabilidad social de los destinos por generacion. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la responsabilidad social de cada destino (Figura 19), los resultados
indican que San Martin de los Andes obtuvo las valoraciones mas elevadas. Por ende, se
podria decir que, con un promedio de 3,62 es el destino que los viajeros mas asocian como
socialmente responsable implicando que se preocupa por la calidad de vida de la comunidad
local (con una media de 3,47) y por proteger el medio ambiente (con 3,61).

En segundo lugar, Villa la Angostura como destino socialmente responsable alcanz6
en promedio un puntaje de 3,50. Los viajeros destacaron, con una valoracion de 3,72, que es
un destino que contribuye a proteger el medio ambiente y con 3,23 que se preocupa por la
calidad de vida de la comunidad.

Por ultimo, San Carlos de Bariloche obtuvo los valores mas bajos, por lo que la
percepcidén que poseen los viajeros acerca de la responsabilidad social del destino no resulté
muy positiva obteniendo en promedio 3,25. En consecuencia, los indicadores referidos a la
contribucion con la comunidad y proteccion del medio ambiente también obtuvieron valores
menores en comparacion con los otros destinos representando 3 y 3,33 respectivamente.

En este punto cabe aclarar que, uno de los motivos por los cuales Bariloche fue el
destino menos asociado como socialmente responsable, puede deberse a que los turistas
observan la responsabilidad social de los destinos, en términos de proteccién
medioambiental, uso cuidadoso de los recursos naturales y como lugares seguros que
ofrecen experiencias significativas (Hassan y Soliman, 2021). En este sentido, como se
menciond anteriormente, los viajeros percibieron el entorno natural de Bariloche como
intervenido perdiendo la condiciéon de no contaminado junto a poco ordenado, descuidado y

no tan seguro para vacacionar, por lo que se observa una tendencia negativa en la impresién
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de estos atributos que conforman la imagen cognitiva pudiendo haber condicionado la

apreciacion del destino como socialmente responsable.

Figura 19: Responsabilidad social por destino. Fuente: elaboracion propia.

Atribucion y percepcion de la responsabilidad social del consumidor

Desde el punto de vista del consumidor, se estudi6 la atribucion y percepcion de su
responsabilidad.

En primer lugar, se analiza la atribucién de la responsabilidad utilizando una escala
que muestra el nivel de acuerdo, donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de
acuerdo”. La atribucién de la responsabilidad tiene dos interpretaciones: responsabilidad por
las consecuencias del problema dado y la medida en que una persona cree que puede hacer
una contribucion util a la solucion de ese problema (Chaozhi Zhang, 2016).

Se presentan tres afirmaciones: “ademas de los gobiernos, las empresas y los
lugarefios, los turistas son responsables de los impactos negativos generados por la actividad
turistica” obteniendo en promedio 3,96 representando el acuerdo de los encuestados que
reconocen la responsabilidad que conllevan sus acciones en los destinos turisticos. En este
sentido, con un promedio de 4,34, los viajeros se mostraron totalmente de acuerdo frente a
la afirmacién “los turistas pueden hacer algo para mitigar o incluso eliminar los impactos

negativos del turismo”. Por ultimo, siguiendo esta légica, mostraron su desacuerdo (con una
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media de 1,87) ante “el turismo se trata de disfrutar, los turistas no tienen responsabilidad de
los impactos negativos” entendiendo que a pesar de que se encuentren de vacaciones en un
momento de disfrute, son conscientes de los impactos negativos que puede generar la
actividad turistica (Figura 20). En este punto cabe aclarar, que no se encontraron diferencias
significativas en cuanto a la perspectiva de cada generacion, es decir, ambas se atribuyen la

responsabilidad social.

Figura 20: Atribucion de la responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboracién propia.

Por ultimo, se analiza la percepcion de la responsabilidad social del consumidor que
puede ser entendida como el sentimiento de una obligacién moral de comprometerse con el
comportamiento prosocial o proambiental (Chaozhi Zhang, 2016). Para su evaluacion, se
utilizaron diferentes afirmaciones que inician de la siguiente manera: “como turista tengo la
responsabilidad de...” y se indica el nivel de acuerdo en una escala donde 1 significa
“totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, a partir de la figura 21, se pueden observar aquellas responsabilidades
asociadas a los valores mas elevados. De esta manera, la mayoria de los viajeros se
mostraron totalmente de acuerdo frente a tener la responsabilidad de proteger el medio
ambiente, animales y plantas silvestres alcanzando en promedio 4,83. Luego le sigue con
4,70 la responsabilidad de respetar la cultura local y con 4,18 la responsabilidad de minimizar
el uso de los recursos locales. Luego, en menor medida, mostraron su acuerdo frente a la
responsabilidad de utilizar los restaurantes, alojamientos y demas servicios administrados por

la poblacién local calificando con 3,80 y, por ultimo, aprender la cultura local con 3,57.
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Figura 21: Percepcion de la responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

Entendiendo a los destinos turisticos como entidades perceptuales interpretadas
subjetivamente por los consumidores (Buhalis, 2000) y teniendo en cuenta estudios previos
que han apoyado conceptualmente el rol crucial que juega la imagen percibida de los destinos
turisticos en el comportamiento de los turistas, el objetivo de esta tesis fue analizar la imagen
percibida que poseen las generaciones Y y Z del mercado nacional acerca de los destinos de
montafa de la Norpatagonia en tiempos de post pandemia, involucrando el rol que juega la
asociacion de la responsabilidad social (RSD) de los destinos en la conformacién de dicha
imagen. Un aspecto que hasta ahora representa estudios escasos en Argentina.

Para dar respuesta a este objetivo general, en primer lugar, se estudio la imagen del
destino que esta compuesta por una imagen cognitiva, afectiva, conativa y global (Stylos et
al., 2016).

El componente cognitivo refiere a los conocimientos del individuo sobre los atributos
del destino turistico (Cepeda Cémez y Cepeda Pérez, 2016) y los resultados evidenciaron
que los viajeros asocian la imagen cognitiva de los destinos de montafia con lugares donde
se pueden relajar, escapar de la rutina diaria, destacando la majestuosidad de sus paisajes,
lagos y rios que los vuelven unicos y mostraron su desacuerdo frente a la buena accesibilidad
y variedad de entretenimiento nocturno. Esto coincide con algunas de las caracteristicas de
los centros de montafas que plantean Nepal & Chipeniuk (2005):

- Estética: las personas consideran los paisajes de montafia como superiores
en cuanto a su inmensidad y su capacidad para evocar un sentido de lo
majestuoso.

- Dificultad de acceso: el dificil acceso a la infraestructura de las regiones de
montafia y su desarrollo relativamente escaso han restringido tradicionalmente
los vinculos externos. No obstante, también ofrece oportunidades para
desarrollar productos turisticos de alto valor.

Ahora bien, la imagen cognitiva percibida para cada destino es unica. Esto podria
deberse a dos motivos. Por un lado, la percepcion atribuida a las caracteristicas de los
destinos esta condicionada por la experiencia previa que han tenido los viajeros. Por el otro,
influye la magnitud del destino. De esta manera, al ser Bariloche un destino de mayor
envergadura se vio desfavorecido en ciertos aspectos en comparacién a los otros destinos,
ya que los viajeros percibieron un entorno natural mas intervenido y no tuvieron la impresion
de limpio y ordenado como en el caso de San Martin de los Andes y Villa la Angostura. Por
el contrario, estos ultimos son identificados como destinos mas pequefios donde se preserva
la imagen de aldea de montafia generando una percepcién mas favorable en ciertos atributos.

No obstante, a diferencia de San Martin de los Andes y Villa la Angostura, San Carlos de
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Bariloche se destacd por la diversa oferta en servicios turisticos y atracciones naturales,
culturales y arquitectdnicas que posee, obteniendo percepciones muy positivas por parte de
los viajeros.

Con respecto a la imagen afectiva, como se mencioné anteriormente, puede ser
entendida como la respuesta emocional que los individuos expresan de un determinado lugar
(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010). En este sentido, los viajeros asocian a los destinos
de montafia con sentimientos muy positivos como agradables, divertidos, relajantes y
excitantes. Sin embargo, al comparar la imagen afectiva por destino se observa que cada uno
se destacé en alguna emocion. Tal es el caso de San Carlos de Bariloche que fue percibido
como el mas divertido, mientras que San Martin de los Andes se distinguié como el destino
que los viajeros mas asociaron como agradable, y Villa La Angostura sobresalié como destino
exotico, relajante y tranquilo. Lo cual representd lo contrario para San Carlos de Bariloche
que fue identificado como un destino mas congestionado. Por lo que, de esto ultimo se puede
inferir que el encanto de Villa La Angostura recae en ser un destino de montafia mas pequefo
inmerso en el bosque significando una ventaja competitiva que hace que sus viajeros lo elijan
y perciban como unico en comparacién a los otros.

Segun Chagas Jesus (2018), la imagen afectiva influye en la intencion de los turistas
de volver a visitar los destinos lo cual se vincula con la imagen conativa que representa la
accion del individuo. Por lo tanto, la imagen afectiva influyé positivamente en la percepcion
de la imagen conativa ya que los destinos de montaia obtuvieron una excelente imagen
conativa. Asi, los viajeros demostraron su intencién de revisitar los destinos y recomendarlos
a otras personas lo cual significa que la experiencia obtenida en el destino fue muy
satisfactoria superando sus expectativas y generando una relacién a largo plazo entre los
turistas y los destinos.

La combinacién de todos los componentes de la imagen da lugar a la imagen global,
que hace referencia a la valoracion positiva o negativa que se pueda tener del destino turistico
(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010). De esta manera, la imagen global de los destinos de
montana resultd muy positiva obteniendo practicamente el valor mas elevado de la escala.
Como consecuencia, lo mismo sucedié con cada destino en particular por lo que los viajeros
tuvieron una gran experiencia en los destinos.

En este sentido, cabe destacar que los resultados revelaron la preponderancia de una
fuente organica en la conformacion de la imagen, como es el caso de los comentarios
realizados por conocidos o bien por otros viajeros en redes sociales, y también de una fuente
auténoma constituida por los buscadores (Google). Este ultimo agente puede generar
informacion tanto inducida por los destinos como organica generada por fuentes no
comerciales. No obstante, si bien la imagen organica es dificil de controlar y de influir desde

el sector turistico, se vislumbra una ventaja con la que cuentan los destinos: los viajeros
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perciben una imagen global muy positiva de los destinos de montafia, por ende, el boca-oido
que ellos generen sera positivo. Esto se debe a que los encuestados se convertirian en
agentes de conformacion de la imagen de sus grupos de pertenencia atrayendo a turistas
potenciales.

Por otro lado, en esta tesis se evidencia que la asociacion de la responsabilidad social
de los destinos (RSD) tiene un impacto en la imagen percibida de los encuestados. En otras
palabras, la identificacion del turista con el destino turistico aumenta a medida que lo percibe
como un destino socialmente responsable (Zanfardini, Tamagni & Bigné, 2014). A partir de
los resultados se observa que los destinos de montafia son identificados como socialmente
responsables a un nivel intermedio. Esto deja en evidencia que las generaciones jovenes
fueron criticas a la hora de evaluar la responsabilidad, siendo consumidores cada vez mas
exigentes que buscan un mayor compromiso por parte de las organizaciones en la
responsabilidad social. A su vez, los turistas observan la responsabilidad social de los
destinos, en términos de proteccién medioambiental, uso cuidadoso de los recursos naturales
y como lugares seguros que ofrecen experiencias significativas (Hassan y Soliman, 2021).
Estos atributos mencionados por los autores fueron evaluados por los encuestados en el
componente cognitivo de la imagen, por lo cual, se puede inferir que la imagen cognitiva es
la que presenta mayor incidencia al percibir la responsabilidad social.

Por ende, los resultados evidenciaron que los destinos de montafia de mayor
envergadura son percibidos por los turistas como mas intervenidos naturalmente,
descuidados y no tan seguros, consecuentemente, la asociacion de la responsabilidad social
es menor, sucediendo lo contrario en los destinos de montafia mas pequefos. Por lo tanto,
Villa La Angostura y San Martin de los Andes obtuvieron una percepciéon mas positiva en
cuento a la responsabilidad social, mientras que San Carlos de Bariloche fue el destino menos
identificado como socialmente responsable.

Ademas, se visualizé que el contexto turistico juega un papel fundamental en la
percepcion y atribucion de la responsabilidad de los turistas. Los encuestados demostraron
tener compromiso con el comportamiento proambiental, atribuyéndose la responsabilidad que
conllevan sus acciones en los destinos, reconociendo los impactos negativos que puede
generar la actividad turistica y percibiendo sus responsabilidades como turistas que implican
proteger el medio ambiente, respetar la cultura local, contribuir a las economias locales, entre
otros. De esta manera, el comportamiento responsable de los turistas resulta beneficioso
tanto para otras personas, asi como también para los destinos turisticos.

En lo que respecta al comportamiento turistico por generaciones, se puede concluir
que los Millennials son viajeros mas experimentados lo cual implica una mayor exigencia a la
hora de evaluar la imagen y la responsabilidad de los destinos. Por el contrario, los

Centennials demostraron tener una vision “naif” de los destinos de montafia destacando de
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forma mas positiva los atributos de la imagen (sobresaliendo la percepcién del entorno natural
como majestuoso) y percibiendo a los destinos como socialmente responsables. En cuanto
al grupo de viaje, los Centennials asocian en mayor medida a los destinos de montafia como
destinos familiares mientras que los Millennials podrian asociarlos a otros tipos de grupos
como por ejemplo amigos y parejas. A su vez, respecto al comportamiento de compra, los
Millennials suelen sentir la necesidad de obtener la validacién y la aprobacion de sus
companeros. Como resultado, estan muy influenciados por lo que dicen y consumen sus
pares (ICEMD, 2017). Esto explica que una de las fuentes mas elegidas por los encuestados
al momento de planificar el viaje sean los comentarios de conocidos. Mientras que, los
Centennials, se ven mas propensos a elegir un destino de viaje y actividades en base a las
experiencias que comparten sus amigos, familiares u otros viajeros en redes sociales
(ICEMD, 2017). Lo cual coincide con la segunda fuente de informacién mas elegida:
comentarios de otros viajeros en redes sociales. Por ultimo, los resultados evidencian que
ambas generaciones se encuentran comprometidas socialmente, son abiertas, respetan la
diversidad y la proteccion del medio ambiente, cuyas elecciones de consumo se orientan a
marcas con practicas sostenibles. Asi, estas generaciones identifican a los destinos de
montafia como socialmente responsables y, como consecuencia, presentan una imagen
global muy positiva. Por ello, la implementacién de practicas de turismo responsable por parte
de los destinos sera cada vez mas importante para la imagen percibida de estas generaciones
y su comportamiento futuro.

En suma, estas conclusiones, nos invitan a comprender la imagen del destino turistico
como una experiencia mental, voluntaria, multisensorial, principalmente como una imagen
estimulante, consciente y cuasi perceptiva que los turistas tienen sobre un destino. Esta
experiencia se superpone y/o es paralela a otras experiencias mentales de los turistas,
incluyendo su sensacion, percepcion, representacion mental, mapa cognitivo, conciencia,
memoria y actitud ante el destino (Kun Lai y Xiang Li, 2015). Esta 6ptica abarca la complejidad
que conlleva la imagen percibida y todos los procesos que atraviesan la mente de los turistas
a la hora de formarla. De esta manera, nos permite entender la percepcion de la
responsabilidad social como una experiencia paralela que ocurre de forma simultanea en el
momento que los turistas conforman en sus mentes la imagen del destino influyendo también
la experiencia vivida, la satisfaccién obtenida y las emociones sentidas. En este punto, cabe
aclarar que, al tratarse de destinos de montafia, la majestuosidad e inmensidad que evocan
sus paisajes juegan un rol fundamental, influyendo paralelamente de forma muy beneficiosa

en el momento que se conforma la imagen.
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CONTRIBUCIONES

La evidencia empirica brindada por esta tesis resulta critica para comprender mejor el
papel significativo que juegan la imagen y la responsabilidad social del destino en el
comportamiento de los turistas locales. Asi, como aporte, se presentan diversas lineas de
accion para los gestores de los destinos turisticos de montafia estudiados.

En primer lugar, cabe aclarar que la crisis ocasionada por el brote de COVID-19 nos
permitié repensar la actividad turistica y fomentar como estrategia el turismo interno. Hoy por
hoy, las vacaciones no solo se dan en las temporadas altas, sino que las escapadas de fin
de semanas o feriados caracterizan el tipo de viaje (Fernandez, 2023). Los destinos de
montafa suelen posicionarse dentro de los mas elegidos durante todas las épocas del afio y
comprender la imagen que perciben las generaciones mas jovenes representa una
oportunidad para generar un plan de comunicacion adecuado y ventajas competitivas.

Para ello, la imagen cognitiva nos permitio conocer los atributos de los destinos de
montafia a destacar en las acciones de marketing. Como lo indican los resultados, la
majestuosidad y la singularidad de sus paisajes con lagos, montafias y rios conforman la
primera caracteristica a enfatizar. Asimismo, otros atributos a distinguir es que son asociados
como destinos familiares donde pueden relajarse y escapar de la rutina sobresaliendo la
variada oferta de excursiones y turismo aventura. En cuanto a la imagen afectiva, deben
desarrollarse mensajes fuertes que apelen al componente emocional de los destinos
resaltando sentimientos como agradable, divertido, relajante y excitante. Para captar las
generaciones Millennials y Centennials se puede apelar al uso de diversos canales de
comunicacion por ejemplo recurrir a influencers que visiten el destino, utilizar imagenes y
videos cortos promocionales en redes sociales como Tik Tok, Instagram, entre otras, en
donde predomina el contenido visual de impacto ante el texto. En relacién con la imagen
conativa, los encuestados demostraron su intencion de recomendar el destino y volver a
visitarlo, por ende, los gestores deben promover la recomendacion del destino a través de
resefas en linea, postear en sus redes las menciones en historias y fomentar la comunicacion
de boca en boca por parte de los visitantes. Asi, se involucra a los turistas, se fomenta lealtad
hacia el destino y se genera una relacion posible a sostener a largo plazo donde siempre es
grato volver. Por ultimo, dado el papel mediador que cumple la imagen global con los demas
componentes, se debe crear una experiencia turistica unica y diferenciadora para cumplir o
superar las expectativas del viajero al identificar las fortalezas y oportunidades del destino.

En este sentido, se pueden mencionar las principales fortalezas que arrojaron los
resultados para cada destino. En el caso de San Carlos de Bariloche, su valor afiadido frente
a los otros destinos de montafia de la Norpatagonia recae en que representa un centro

turistico icénico de gran trayectoria reconocido a nivel nacional e internacionalmente,
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presentando la oferta mas diversa incluyendo servicios gastronémicos, variedad de
alojamientos en categorias y precios, entretenimiento, atracciones naturales, culturales y
arquitectonicas. Por su parte, San Martin de los Andes se distingui6 como un destino
ordenado, limpio, seguro cuyo entorno natural se encuentra conservado, evocando la
sensacion de agradable y siendo el destino que mas se asocid6 como socialmente
responsable. Por lo tanto, surge la oportunidad de desarrollar una ventaja competitiva
mediante la marca de destino socialmente responsable, lo cual se encontraria en linea con la
tendencia actual de consumo responsable y atraeria tanto a los turistas frecuentes como a
nuevos grupos potenciales. Por otro lado, Villa La Angostura, es un destino que se encuentra
inmerso en la montafia, rodeado por un entorno natural unico poco intervenido brindando a
los turistas paisajes excepcionales. De este modo, sobresalié como un destino cuyo encanto
se asocia a lo exatico, la tranquilidad y la paz, por lo que los gestores deberian potenciar
como ventaja competitiva estos atributos en la identidad de marca y generar campafnas de
comunicacion que transmitan estos valores unicos.

Ahora bien, para mejorar los destinos de montafha como productos turisticos, se
deberian tener en cuenta algunas debilidades detectadas que son semejantes a los tres
destinos estudiados: la dificil accesibilidad, la variedad de la oferta de vida nocturna y
entretenimientos vy, los centros comerciales poco atractivos para los turistas. En este punto,
cabe mencionar que la posibilidad de ampliar la oferta de vida nocturna y entretenimientos no
implicaria necesariamente actividades que afecten la tranquilidad.

Por ultimo, desde el punto de vista de la planificacion turistica, el turismo de montana
puede aprovechar las diversas caracteristicas ecologicas y culturales que las montafias
ofrecen a modo de innovacion y valor agregado. No obstante, se debe considerar la fragilidad
que presentan los entornos montafosos exigiendo hacer hincapié en la proteccion,
conservacion y regeneracién del medio ambiente, dado que, de lo contrario, pueden
producirse danos irreversibles en los recursos (Nepal & Chipeniuk, 2005). En este sentido,
los resultados dejan en evidencia que el desarrollo sustentable y la adopcién de practicas de
turismo responsable son percibidas de forma positiva por las generaciones de Millennials y
Centennials. Asimismo, se muestra la estrecha relacion existente entre la responsabilidad
social del destino y la imagen percibida. En consecuencia, los gestores de los destinos
turisticos deben centrarse en garantizar que las dimensiones de la responsabilidad social
(p-.€j. las responsabilidades medioambientales, econdmicas, juridicas y éticas) se consideren
adecuadamente y se lleven a la practica. A su vez, podrian generar acciones de comunicacion
que promuevan a los destinos como socialmente responsables dentro de su identidad de
marca involucrando a la comunidad local. Esto lograria mejorar la reputacion del destino,

aumentar la confianza de las personas hacia los servicios prestados, generar una actitud mas
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favorable por parte de los consumidores y una mayor identificacion por parte de los turistas

con el destino.
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LIMITACIONES

A continuacion, se detallan las limitaciones que presenta esta investigacion y que
deben tenerse en cuenta al interpretar sus hallazgos. Ademas, se muestran sugerencias para
futuras lineas de investigacion.

En primer lugar, esta tesis se enfoca en la imagen de los destinos turisticos de
montafa por lo que los resultados no se pueden generalizar a otras tipologias de destinos
turisticos. Por lo tanto, futuras investigaciones podrian examinar la imagen percibida de otros
destinos del pais en particular, o bien continuar por tipologias como por ejemplo destinos de
playa, termales, urbanos, etc. En este sentido, otra debilidad de la actual investigacion es que
se encuentra acotada a la percepcion de dos generaciones: Millennials y Centennials. De
esta manera, seria interesante ampliar el estudio hacia la percepcion de otras generaciones
acerca de los destinos de montafa, o bien, otros destinos; con el fin Gltimo de poder captar
la brecha generacional con una mayor diversidad de perspectivas y conocer mas sobre lo que
caracteriza su comportamiento turistico.

En segundo lugar, cabe aclarar que si bien se obtuvo una muestra amplia, no es una
muestra probabilistica ya que se realizé un muestreo por cuotas por generacién. No obstante,
una ventaja a mencionar es que el envio de la encuesta por medios electronicos (redes
sociales, email, via Whatsapp) permitioé captar a personas de todo el pais.

Por ultimo, se debe mencionar como limitacion que se llevé a cabo un analisis de tipo
cuantitativo por lo que, para futuras investigaciones, se podria complementar con un analisis
cualitativo. EI mismo permitiria estudiar la percepcion de la imagen en mayor profundidad e
incluir otros aspectos como por ejemplo realizar analisis de contenido de las publicaciones
que los turistas suben a sus redes sociales, analizar los comentarios en fuentes de

informacion organicas como TripAdvisor, entre otras.
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APENDICE

Encuesta realizada en Google Formularios:

%

.

Encuesta sobre la imagen percibida
de los destinos turisticos de
montaifia post COVID 19

jHola! Soy Guadalupe Perego, alumna de la carrera Lic. en Turismo en la Universidad
Nacional del Comahue. Esta encuesta se refiere a la imagen percibida de los destinos
turisticos de montafia de la Norpatagonia por las generaciones Y y Z del mercado
nacional en tiempos de pandemia. Completando esta encuesta me ayudarias a finalizar
mi tesis para recibirme.

iMuchas gracias por tu colaboracion!

@ guadaaperego@gmail.com (no compartidos) [
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Resides en Argentina? *

O si
O No

Siguiente Borrar formulario
Seccién sin titulo
Naciste *

(O Antes de 1981
(O Entre 1981y 1996
(O Entre 1997 y 2009

(O Después del 2009



Seccién sin titulo

¢Has viajado al menos una vez (desde marzo de 2020 hasta la actualidad) a ¥
alguno de los siguientes destinos? (si fuiste a mds de un destino, indica el de tu
visita mas reciente)

(O san Carlos de Bariloche
(O san Martin de los Andes

(O Vvilla La Angostura

(O Noviaje
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