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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 Çizel, 2018). 

La presente investigación abordó la imagen percibida en un ámbito específico, los destinos 

turísticos de montaña, e involucró su relación con la asociación de los destinos como 

socialmente responsables. En este marco se buscó investigar, analizar y conocer la 

percepción de las generaciones Y y Z del mercado nacional, entendiendo el rol fundamental 

que cumple la imagen a la hora de seleccionar un destino turístico y la necesidad de una 

aproximación sostenible y de un turismo responsable.  

Este estudio, generó un aporte desde lo académico y un insumo significativo a la 

temática abordada. Asimismo, acompañan al documento las limitaciones que se presentaron 

y las recomendaciones referidas a las futuras líneas de investigación que surgen como 

oportunidad de análisis.  

 

 

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

generaciones.  
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INTRODUCCIÓN 

 Esta tesis de grado se presenta para la obtención del título 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 montaña de la Norpatagonia en tiempos de post pandemia, 

involucrando el rol que juega la asociación de la responsabilidad social de los destinos en la 

conformación de dicha imagen.  
A partir de la pandemia surge la oportunidad de repensar los viajes, lo cual implicó 

impulsar el turismo interno como estrategia frente a la crisis para reactivar el sector. En este 

sentido, la investigación empírica 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 investigación 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 familiarización con 

los lugares y con lo que estos ofrecen. Por lo tanto, esta información adquirida provoca que 

su imagen percibida del destino sea más compleja y multifacética, representando un desafío 

a la hora de estudiarla.  
A su vez, hoy en día, resulta inevitable dejar de lado la tendencia actual hacia el 

consumo responsable. Cada vez son más las generaciones comprometidas socialmente y en 

sus elecciones optan por organizaciones que llevan a cabo prácticas sustentables (Murgado 

Armenteros, 2016). Por esta razón, 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 montaña que 

presentan una fragilidad ambiental ampliamente reconocida (Nepal & Chipeniuk, 2005).  
En líneas generales, esta investigación buscó generar y exponer información 

actualizada respecto al perfíl del mercado nacional Millennial y Centennial y, de la percepción 

que se presenta acerca de los destinos de montaña más importantes de la Norpatagonia: San 

Carlos de Bariloche, San Martín de los Andes y Villa La Angostura. Metodológicamente se 

conformó un muestreo por cuotas para representar en similares proporciones a las dos 

generaciones en estudio y se realizó una encuesta utilizando internet como medio de difusión. 

En el cuestionario se incluyeron preguntas para medir los componentes cognitivo, afectivo y 

conativo de la imagen, la imagen global  así como las dimensiones perceptuales de (1) 

responsabilidad social del destino, (2) atribución y (3) percepción de la responsabilidad del 

consumidor. Finalmente, para comprender el proceso de conformación de la imagen, se 

incluyeron también las fuentes de información utilizadas. 
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Este trabajo busca generar aportes en dos aspectos, por un lado, proporcionando 

información teórica y una estructura metodológica acerca de cómo evaluar algo tan subjetivo 

como lo es la imagen percibida de los destinos y, por el otro, contribuir con los gestores de 

los destinos turísticos y los prestadores otorgando información relevante para generar 

ventajas competitivas, enriquecer la identidad de marca del destino y desarrollar acciones de 

comunicación adecuadas a las generaciones Y y Z.  
Luego de la presente introducción, la estructura de la investigación continúa con el 

desarrollo de la justificación del tema de investigación exponiendo su vigencia e importancia. 

Posteriormente, se presenta el sistema de objetivos, el marco teórico refiriendo a los 

conceptos principales que atravesarán este trabajo en su totalidad, la propuesta 

metodológica, los principales resultados alcanzados y, por último, conclusiones, 

contribuciones y limitaciones que abren futuras líneas de investigación en torno a la temática 

abordada.  
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JUSTIFICACIÓN 
A partir de la pandemia, las medidas impuestas para frenar el brote de COVID-19, han 

afectado negativamente a las actividades económicas del mundo y han alterado el desarrollo 

normal de la vida cotidiana de los ciudadanos. El sector turístico no quedó exento y resultó 

significativamente perjudicado. Después de las advertencias de la Organización Mundial de 

la Salud, la mayoría de las naciones restringieron los movimientos de personas, cerraron 

atracciones turísticas, aplicaron restricciones sobre los viajes internacionales, regionales y 

locales afectando de inmediato a las economías nacionales y a los segmentos tan diversos 

que nuclea la actividad turística como transporte aéreo, cruceros, transporte público, 

alojamiento, cafés y restaurantes, convenciones, festivales, reuniones, o eventos deportivos 

(García y Ruíz, 2020). 

En este sentido, la Organización Mundial de Turismo (OMT, 2022) estima que, tras la 

caída sin precedentes de 2020 y 2021, se espera que el turismo internacional continúe su 

recuperación de forma gradual durante el 2022. Esto se debe a que un número 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 formulación de políticas 

turísticas a encontrar posibles soluciones para disminuir los efectos causados en la industria. 

Teniendo en cuenta los ejemplos anteriores a la propagación del SARS, como el virus de la 

gripe aviar y la pandemia del H1N1 que causaron una gran disminución en las llegadas 

internacionales, una de las soluciones que surgen es fomentar el turismo nacional para una 

recuperación 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 año 2020 el turismo interno ya había 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. Así lo indica el informe de la CAME (Confederación Argentina de la Mediana 

Empresa) estableciendo que viajaron más de 32 millones de turistas argentinos por destinos 

de todo el país durante la temporada de verano 2022, representando un 44% más que en 

2021 y superando con un 2,4% los niveles pre pandémicos de la temporada de 2020. Sumado 

a esto, la situación económica del país 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 turística que posee el país y recuperando la industria 

turística interna.  

Ahora bien, la elección de un destino turístico está fuertemente influenciada por 

muchos factores. Uno de los más 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 elección del destino, sino también en la evaluación posterior de la experiencia y en su 

comportamiento futuro (Chagas Jesus, 2018).  

A su vez, pertenecer a un determinado grupo generacional condicionará la 

construcción de dicha imagen dado que se parte de la premisa de que las personas que 

nacieron y crecieron en el mismo período experimentaron los mismos eventos significativos. 

Por lo tanto, comparten las mismas experiencias socioculturales y es más probable que 

posean conjuntos de valores, actitudes y comportamientos similares (Kotler et al., 2021). Hoy 

por hoy, se destacan las generaciones más jóvenes denominadas generación Y o millennials 

y generación 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 

hábitos e intereses (Observatorio de Recursos Humanos, 2020). 

Otro factor crucial que influye en la formación de la imagen y afecta el comportamiento 

de los turistas nacionales, es la responsabilidad social del destino (RSD) y junto a ella la 

atribución y percepción 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 

características del turismo sostenible y ecoturismo. Además, los turistas están cada vez mejor 

informados y son más exigentes, lo cual implica realizar un esfuerzo más arduo a la hora de 

comprender su comportamiento de compra (Oviedo y Olivo, 2021). Por ende, la RSD se 

volverá cada vez más vital dado que los consumidores buscarán una mayor participación de 

las empresas y de los destinos en la responsabilidad social (Hassan y Soliman, 2021).  

Hoy en día, a la hora de viajar, la demanda del consumidor se encuentra enfocada en 

buscar destinos diferentes, como zonas apartadas de las masificaciones turísticas y productos 

que permitan vivir experiencias significativas y únicas; el destino a visitar y las actividades 

que el turista pueda realizar allí ́se convirtieron en factores determinantes a la hora de tomar 

una decisión más informada (Oviedo y Olivo, 2021). Tal es el caso de los destinos de montaña 

que responden de forma excelente a las nuevas demandas: descanso, recreación, 

distanciamiento social, contacto con la naturaleza siendo perfectos para todo tipo de público 

en cualquier época del año. 

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

los destinos de cordillera se encuentran dentro de los más elegidos a la hora de viajar. Así, 
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según las cifras más recientes en la Encuesta de Ocupación Hotelera (INDEC, 2022 enero), 

los destinos más visitados de la región patagónica fueron San Carlos de Bariloche 

representando la “estrella de la temporada”, seguido por San Martín 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 turísticos de montaña que posee el mercado 

nacional. Debido a que, considerando que la imagen no es estática, sino que constituye 

impresiones subjetivas, multidimensionales y que se transformó 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 relación con el 

turismo doméstico. Por ello, este estudio podría 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 investigación el 

desconocimiento sobre la imagen percibida de los turistas acerca de los destinos de montaña 

en tiempos de post pandemia y la influencia que genera la intervención de factores 

perceptuales que se han vuelto particularmente importantes, tales como la responsabilidad 

social del destino, la atribución y percepción 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 montaña de la Norpatagonia en tiempos de post pandemia, 

involucrando el rol que juega la asociación de la responsabilidad social (RSD) de los destinos 

en la conformación de dicha imagen. 

 

Específicos:  

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

destinos de montaña de la Norpatagonia.  

- Identificar las fuentes de información que intervienen en la imagen orgánica e inducida 

de los destinos turísticos. 

- Describir las dimensiones perceptuales - responsabilidad social del destino, atribución 

y percepción de la responsabilidad social del consumidor- que intervienen en la 

formación de la imagen.  
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MARCO TEÓRICO 

Destinos turísticos de montaña y la importancia del turismo 
responsable 

 

En los sistemas turísticos los destinos constituyen un elemento central. Los destinos 

turísticos son amalgamas de productos turísticos 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 

características que se consideren atracciones de interés. Saraniemi y Kylanen (2010) 

identifican cuatro orientaciones que se han utilizado para definir a los destinos turísticos: 

económico-geográfica, de la administración y el marketing, del consumidor y cultural. 

En la orientación económico-geográfica se define a los destinos turísticos como 

“producto turístico” el cual se compone por diversos elementos: las atracciones, las 

facilidades, la accesibilidad, las imágenes y el precio (Medlik y Middleton, 1973 citado en 

Zanfardini, 2017). 

Desde la orientación de la administración y el marketing los destinos son concebidos 

como productos que ofrecen experiencias totales. Es decir, son un aglomerado de facilidades 

y servicios que se diseñan para satisfacer las necesidades de los turistas (Saraniemi & 

Kylanen, 2010). En este sentido, Buhalis (2000) plantea que los destinos son amalgamas de 

productos turísticos 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 orientación es la más pertinente 

para el presente trabajo ya que reconoce los destinos como un concepto percibido que los 

consumidores interpretan de forma subjetiva. 

La orientación del consumidor destaca el rol del servicio dentro de los destinos 

turísticos. El proceso de producción del servicio del destino es mayormente ejecutado desde 

las intenciones de los oferentes que se concentran en la creación de valor y las experiencias 

de los consumidores, enfocándose en sus procesos cognitivos (Zanfardini, 2017). 

Por último, en lo que respecta a la orientación cultural se reconoce a los destinos 

turísticos como un conjunto de instituciones y actores localizados en un espacio físico o virtual 

en el que tienen lugar transacciones y actividades de marketing, desafiando la dicotomía 

tradicional de producción-consumo (Saraniemi & Kylanen, 2010). 

Concretamente los destinos de montaña pueden ser considerados como un destino 

conformado por un centro poblado que cuenta con equipamiento e instalaciones de apoyo 

(andariveles, miradores, etc.), cuya principal función se orienta a la práctica de actividades y 
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deportes de montaña y alta montaña, como es el caso de los centros de esquí. No obstante, 

actualmente numerosas actividades como es el caso de baños termales, retiros espirituales 

o la interpretación ambiental, promueven la atracción en zonas de montaña, dando origen a 

nuevos productos y servicios (SERNATUR, 2016). En este sentido, el turismo de montaña 

según la OMT (2020) es un tipo de actividad turística que tiene lugar en un espacio geográfico 

definido y delimitado por las colinas o montañas, con características y atributos inherentes a 

un determinado paisaje, una topografía, 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 múltiple de los recursos naturales por lo que 

combina el deporte con el turismo naturaleza y ecoturismo, permitiendo la dispersión de la 

demanda en todas las épocas del año y disminuyendo la estacionalidad típica de la actividad 

turística.  

Nepal & Chipeniuk (2005) proponen atributos específicos para los destinos de 

montaña. Estas características son dinámicas, se encuentran influenciadas entre sí y cambian 

en cuanto tiempo/espacio según el nivel de desarrollo turístico. Las mismas son las 

siguientes:  

- Diversidad: las regiones de montaña tienen niveles altos de diversidad 

ecológica y cultural. La diversidad ecológica ha influido en la diversidad cultural 

ya que las personas se han adaptado o han modificado sus entornos naturales 

para sobrevivir. Las regiones montañosas suelen tener niveles altos de 

especies endémicas con paisajes prácticamente sin modificar, debido a que 

los trastornos geológicos y los cambios climáticos aíslan a las poblaciones y 

restringen las actividades humanas. El turismo de montaña puede aprovechar 

las diversas características ecológicas y culturales de las montañas.  Esta 

diversidad también evoca innovaciones y desarrollos tecnológicos en deportes 

de montaña y recreación. 

- Marginalidad: históricamente se ha descuidado a las comunidades de montaña 

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 autonomía sobre el uso de 

los recursos o en la adopción de decisiones son características comunes de 

muchas comunidades de montaña (Sharma 2000). El resultado es la pobreza, 

característica común a todos los pueblos de montaña. Por lo tanto, es 

fundamental incentivar enfoques participativos en los procesos de planificación 

del turismo de montaña, promoviendo aportes de la comunidad local en la 

vigilancia de los principales aspectos ecológicos (eliminación 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 turística local. Esto resulta 

esencial para garantizar la sostenibilidad a largo plazo de los proyectos de 

turismo de montaña. 

- Dificultad de acceso: el difícil acceso a la infraestructura de las regiones de 

montaña y su desarrollo relativamente escaso han restringido tradicionalmente 

los vínculos externos. No obstante, si bien el difícil acceso suele significar un 

volumen bajo de turistas, también ofrece oportunidades para desarrollar 

productos turísticos de alto valor. En los destinos de montaña de todo el mundo 

se desarrollan constantemente diversas formas de actividades de ecoturismo 

que aprovechan el difícil acceso. Por otro lado, muchas localidades de 

montaña que antes se pensaba que estaban situadas a distancia se 

encuentran hoy en día conectadas a grandes centros urbanos debido a la 

expansión de las redes de transporte aéreo; lo cual trajo aparejado que 

residentes urbanos compren casas en entornos de montaña ya que pueden 

viajar a las grandes ciudades. Sin embargo, para la gran mayoría de las 

personas que viven en comunidades remotas el acceso sigue siendo difícil. 

- Fragilidad: la fragilidad es un atributo clave de los procesos ecológicos en las 

montañas, se refiere a una condición de estrés y respuesta, es decir, la 

respuesta del medio ambiente de montaña a las actividades naturales y 

humanas. Las montañas son frágiles debido principalmente a la topografía 

empinada, la altitud, la geología y las condiciones climáticas extremas. 

Algunos ejemplos de fragilidad son el aumento de las tasas de erosión, los 

deslizamientos de tierra, las avalanchas e inundaciones y la pérdida de flora y 

fauna. La fragilidad de los entornos montañosos puede ser un activo turístico 

y, por lo tanto, requiere protección, por ejemplo, un acantilado de roca que se 

utiliza para escalar necesita protección. En el contexto del turismo, la fragilidad 

exige que se haga hincapié en la conservación y regeneración del medio 

ambiente, dado que, de lo contrario, pueden producirse daños irreversibles en 

los recursos.  

- Nicho: comprende al grupo de consumidores atraídos por realizar actividades 

recreativas que solo son posibles en las montañas como por ejemplo: 

parapente, escalada en roca, trekking, esquí alpino, caminata en glaciares, etc. 

La industria turística ha explotado este nicho con la constante invención, 

promoción y comercialización efectiva de nuevas tendencias, equipos 

deportivos y tipos de actividad en la montaña. No obstante, debería 

considerarse la posibilidad de explotar este nicho dentro de los límites de la 
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capacidad de carga, que dependen de la fragilidad y diversidad de los recursos 

de las montañas.  

- Estética: los paisajes de montaña suelen parecer de una calidad estética 

excepcional. No obstante, por algún motivo, los estudios de preferencia por el 

paisaje no han estudiado de la misma manera las preferencias por los paisajes 

de montaña que por aquellos con agua o sabana. A través de una amplia gama 

de culturas, las personas consideran los paisajes de montaña como superiores 

en cuanto a su inmensidad y su capacidad para evocar un sentido de lo 

majestuoso. También suelen considerar que las montañas se destacan por el 

rango de oportunidades que ofrecen para la recreación ya que tienden a 

poseer una condición más natural que las tierras más planas que presentan 

menos resistencia a la modificación humana. Por último, los destinos de 

montaña 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 características mencionadas, se observa que este tipo de destino se 

encuentra más propenso a responder las demandas que surgen hoy en día 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 económica, la dificultad de 

acceso, la fragilidad de sus recursos, la presencia de atractivos únicos y de paisajes de 

belleza excepcional (Nepal & Chipeniuk, 2005), los destinos de montaña resultan 

particularmente vulnerables y, por tanto, requieren de una aproximación sostenible y de un 

turismo responsable. 

Turismo Responsable 
La Declaración de Ciudad del Cabo, en el año 2002, definió al turismo responsable 

como aquel que posee las siguientes características: (i) minimiza los impactos negativos 

económicos, medioambientales y sociales; (ii) genera mayores beneficios económicos 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 

conservación 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 problemáticas locales culturales, 

sociales y medioambientales, (vi) provee acceso para personas con discapacidades físicas; 

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. Según 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 dañino y maximizar los beneficios a largo plazo en la sociedad.  

En este sentido, Chaozhi Zhang (2016) toma la Teoría de la Norma-Activación (Norm-

Activation theory) aplicada al comportamiento proambiental. Según el autor, cuando un 

individuo es consciente de una consecuencia adversa para los demás o el medio ambiente y 

se responsabiliza de esa consecuencia (atribución de la responsabilidad), una norma 

personal se activa generando un comportamiento prosocial o proambiental. La norma 

personal es el sentimiento de una obligación moral de comprometerse con el comportamiento 

prosocial/proambiental. Los investigadores también han usado términos como "sentimiento 

de responsabilidad", "percepción de responsabilidad y "responsabilidad" para referirse a ella. 

La atribución 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 

contribución útil a la solución de ese problema. A su vez, el comportamiento prosocial se 

define como cualquier acción que beneficia a otras personas, que generalmente está 

relacionada con la moral. Por ende, el comportamiento aparentemente responsable del turista 

es beneficioso tanto para otras personas, así como para los destinos turísticos. 

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 será más vital para los destinos turísticos 

ya que los turistas buscarán 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 más comunes que 

componen la RSD son: responsabilidades económicas, legales, éticas y filantrópicas (Kim et 

al., 2020). A su vez, los turistas observan estos destinos como socialmente responsables, en 

términos de protección 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 

aplicación de principios de responsabilidad social en todas las actividades de los actores 

involucrados en cualquier destino minimizará los impactos negativos, generará beneficios 

económicos para la población local, y mejorará el bienestar de los lugareños y la experiencia 

de los turistas (Lund-Durlacher, 2015).  
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Las marcas de destinos turísticos en tanto experiencias 
mentales 

En este punto, resulta fundamental que los destinos turísticos comprendan las 

necesidades de los turistas, sus percepciones y actitudes con relación a las prácticas del 

turismo responsable. En este sentido, Gracia Reyes & Torres Fuentes (2015) plantean la 

importancia de la comunicación para la promoción de los destinos turísticos, ya que permite 

estimular el interés de los turistas para que los conozcan y recuerden su existencia y atractivo. 

Ahora bien, la comunicación de los destinos implica tener en cuenta el carácter intangible que 

conlleva la experiencia turística, por lo cual la creación 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):  

● Imagen de marca se refiere a las percepciones en la mente de los consumidores, que 

son difíciles de influir directamente. 

● La identidad de marca se refiere a logotipos, eslóganes y campañas de comunicación 

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. 

● Propósito de marca se refiere a una visión estratégica común que une a grupos de 

personas con el fin de producir un cambio y así construir reputación. 

A partir de estas tres maneras de utilizar el concepto de marca, se observa que esta tesis 

hace foco en la imagen de marca específicamente de los destinos turísticos de montaña.  

En este sentido, la imagen, es la percepción global del destino, es la representación 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. Ésta no se limita a la percepción de estímulos sensoriales, sino también incluye 

códigos semánticos, 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 

definición de imagen de destino: 



 23   

Tabla 1: Antecedentes de la definición de Imagen de Destino. Fuente: adaptado de Tamagni 
y Zanfardini (2009), Beltrán-Bueno y Parra-Meroño (2016) y Afshardoost y Eshaghi (2020). 
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A partir de lo expuesto, se aprecia que en general el constructo de imagen de un destino 

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

una persona o turista tiene sobre el destino.  

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

como una experiencia mental. Concretamente, se sigue el posicionamiento teórico 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 sensación, 

percepción, representación mental, mapa cognitivo, conciencia, memoria y actitud 

ante el destino. 

Conceptualizar a la imagen como una experiencia implica entenderla como un fenómeno 

multidimensional de naturaleza cognitiva, afectiva, conativa y global. El componente cognitivo 

refiere a las creencias y los conocimientos del individuo sobre los atributos físicos o las 

características del destino turístico (Cepeda Cómez y Cepeda Pérez, 2016). El afectivo está 

relacionado con los sentimientos que los turistas tienen en función de lo que conocen del 

destino, es decir, la respuesta emocional que los individuos expresan de un determinado lugar 

(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010). Además, los individuos formulan evaluaciones 

afectivas antes de ir al destino, durante su estadía allí, pero también después de partir (Stylos 

et al., 2016). El componente conativo representa la acción, es decir, cómo actúa el individuo 

en función de lo que conoce y siente por el destino. Por lo tanto, el componente conativo tiene 

una relación directa con los otros componentes ya que depende de las imágenes 

desarrolladas durante la fase cognitiva y evaluadas a través de la fase afectiva (Gartner, 

1994). La combinación de estos componentes de la imagen da lugar a la imagen global, que 

hace referencia a la valoración positiva o negativa que se pueda tener del destino turístico 

(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010). 

Agentes de formación 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 información o agentes de formación de la 

imagen. De esta manera, entran en juego dos condicionantes que determinan las imágenes 

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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En función del tipo de fuentes de información que influyen en la formación de la imagen 

de un destino Santana y Palacio (2002) distinguen la imagen orgánica y la imagen inducida. 

La primera, está basada en fuentes de información no comerciales, tales como las noticias 

emitidas en medios de comunicación relacionadas con el destino, la educación recibida y las 

opiniones de amigos y familiares. Mientras que, la imagen inducida se encuentra ligada a los 

esfuerzos de marketing y promoción del destino turístico. Por lo tanto, se fundamenta en 

fuentes de información comerciales, tales como los folletos y guías de viajes, la información 

proporcionada por los agentes de viajes, publicidad del destino, entre otras. Ésta última es 

controlable ya que se muestra o dice lo que se quiere destacar, pero la imagen orgánica es 

difícil de influir desde el sector turístico. La imagen orgánica y la inducida tienen directa 

relación 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 generación es dinámico, se puede concluir que cada 

generación está determinada por un entorno sociocultural y una experiencia de vida diferentes 

(Kotler et al., 2021). Estas realidades distintas que moldean el mundo de cada generación 

marcan la necesidad de que los destinos turísticos comprendan de una mejor manera el 

comportamiento de los consumidores y sus procesos de toma de decisiones para desarrollar 

Tabla 2: Tipos de Agentes de la formación de la imagen. Fuente: Adaptado de Gartner (1993) citado 
en Tamagni, Zanfardini y Gutauskas (2010). 

 
 



 27 

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 turístico por generación, no existe un estudio actualizado, post COVID-19, 

que involucre la imagen percibida que poseen las generaciones acerca de los destinos 

turísticos. 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 

Peñalosa Otero & López Celis (2016), los consumidores se están orientando a productos 

naturales y más sostenibles por lo que el consumo socialmente responsable es un tema que 

no se muestra ajeno a ninguna generación.  

            El criterio de segmentación por grupos generacionales identifica a las personas según 

sus años de nacimiento. Es útil ya que parte de la premisa de que las personas que nacieron 

y crecieron en el mismo período experimentaron los mismos eventos significativos. Por lo 

tanto, comparten las mismas experiencias socioculturales y es más probable que posean 

conjuntos de valores, actitudes y comportamientos similares. Hoy en día, conviven cinco 

generaciones: Baby Boomers, Generación X, Generación Y, Generación Z y Generación Alfa 

(Kotler et al., 2021).  

● 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 más acomodada. Sin 

embargo, en su adolescencia atravesaron tensiones sociopolíticas 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 últimos 

Boomers, al tener padres que trabajaban, vivieron de forma independiente y trabajaron 

más duro en sus primeras carreras. Hoy viven vidas más saludables y más largas, 

suelen retrasar la jubilación y extender sus carreras mucho más allá de los 65 años. 

Aún ocupando cargos ejecutivos en corporaciones, los Baby Boomers a menudo son 

criticados por la generación más joven por su falta de voluntad para adoptar nuevas 

tecnologías y romper la sabiduría empresarial convencional. En lo que respecta al 

consumo turístico, esta generación posee más tiempo para viajar, buscan viajes 

transformadores con comodidades que les permitan relajarse y, a la vez, vivir nuevas 

experiencias vinculado al conocimiento y cultura.  

● Generación X: personas que nacieron entre 1965 y 1980. Al crecer en familias de dos 

ingresos o divorciadas, los niños de la Generación X pasaban menos tiempo con su 

familia e interactuaban más con sus amigos. A su vez, esta generación experimentó 

importantes cambios en la tecnología de los consumidores, lo que los influyó para que 
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fueran altamente adaptables. En su juventud, la gen X creció viendo videos musicales 

en MTV y escuchando su Walkman. En su edad adulta, experimentaron el uso de CD 

y MP3, así como también fueron testigos del aumento y la disminución de los 

alquileres de DVD. Más importante aún, su entrada en la fuerza laboral estuvo 

marcada por el crecimiento de Internet, lo que los convirtió en los primeros en adoptar 

la conectividad. En cuanto al consumo turístico, 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.  

● Generación Y: nacidos entre 1981 y 1996. Son conocidos como Millennials ya que 

llegaron a la mayoría de edad en el nuevo milenio y en general son hijos de los Baby 

Boomers. Están mejor educados y son más diversos culturalmente que las 

generaciones anteriores. Los Millennials son la primera generación que está 

fuertemente asociada con el uso de las redes sociales. Esto se debe a que, esta 

generación aprendió sobre Internet a una edad más joven, adoptando las redes 

sociales y otras tecnologías para objetivos personales. En las redes sociales, están 

muy abiertos a expresarse y suelen sentir la necesidad de obtener la validación y la 

aprobación de sus compañeros. Como resultado, están muy influenciados por lo que 

dicen y compran sus compañeros. Confían en sus pares más que en las marcas 

establecidas. La Generación Y realiza muchas búsquedas y compras en línea, 

principalmente en sus teléfonos móviles. Se caracterizan por valorar las experiencias 

por encima de cualquier objeto material, prefieren trabajar en lo que les apasiona, 

aunque ello implique mayor inestabilidad económica, están muy comprometidos 

socialmente y esperan lo mismo de las marcas, y les gusta sentirse únicos por lo que 

valoran los productos personalizados (ICEMD, 2017). La Generación 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 relación al consumo 

turístico, son turistas “jóvenes”, los cuales no buscan un viaje tradicional repleto de 

amalgamas de servicios, sino que esperan una experiencia genuina para aprender en 

lugares nuevos y exóticos.   

● Generación 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 tecnologías 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 

múltiples pantallas, incluso cuando están en situaciones sociales. Como resultado, 

prácticamente no ven fronteras entre los mundos en línea y fuera de línea. Esta 

generación suele compartir versiones auténticas de sí mismos en las redes, por lo que 
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buscan marcas que no transmitan imágenes fabricadas y que ofrezcan experiencias 

totalmente personalizadas. A su vez, es una generación respetuosa con la diversidad, 

abierta, muy responsable socialmente y comprometida, tal es así 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 prácticas de sostenibilidad. 

En lo que respecta al comportamiento turístico, la Generación Z, es más 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 únicas e 

interactivas para conocer gente.  

● Generación Alfa: son los hijos de los Millennials, nacidos entre 2010 a 2025. El nombre 

del alfabeto griego significa una generación completamente nueva que será́ moldeada 

por la convergencia tecnológica. No solo son nativos digitales, sino que también están 

muy influenciados por los comportamientos digitales de sus padres (Generación Y) y 

hermanos mayores (Generación Z). Están influenciados por el estilo de crianza de sus 

padres de la Generación Y.  Les enseñan a sus hijos sobre el dinero y las finanzas 

desde muy temprano. Además, crían a sus hijos en un entorno urbano muy diverso y 

acelerado. Por lo tanto, la Generación Alfa no solo está bien educada y es experta en 

tecnología, sino también inclusiva y social. Desde la infancia han estado consumiendo 

contenido en dispositivos móviles, con un tiempo de pantalla relativamente más largo 

que las generaciones anteriores, su estilo de aprendizaje es más práctico y 

experimental. Ven la tecnología no solo como una parte integral de sus vidas, sino 

también como una extensión de ellos mismos. La Generación Alfa seguirá creciendo 

adoptando y utilizando tecnologías 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 más 

jóvenes, es decir, la generación Y (Millennials) y la generación 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 jóvenes adultos hasta preadolescentes.   
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MODELO ANALÍTICO 
En función de los objetivos de investigación planteados y del marco teórico, se considera 

necesaria la medición de variables que propone el modelo analítico. El mismo se centra en 

los componentes que conforman la imagen del consumidor acerca de los destinos de 

montaña, los cuales son: cognitivo, afectivo, conativo y global. Además, se considera el rol 

de las fuentes de información como agentes de formación de la imagen. Asimismo, debido a 

la tendencia social de los consumidores hacia el turismo responsable, también se evalúan las 

siguientes dimensiones perceptuales: la responsabilidad social del destino, la atribución y 

percepción de la responsabilidad del consumidor. Por último, se propone una comparación 

de estos elementos del modelo entre las generaciones Y (millennials) y Z (centennials) 

(Ilustración 1).  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 1: Modelo Analítico. Fuente: elaboración propia. 
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METODOLOGÍA 

Tipo de diseño y método de recolección de datos 
Se seleccionó como estrategia de investigación la metodología cuantitativa lo cual 

implicó un tipo de diseño descriptivo ya que resultó apropiada para conocer aspectos de 

interés sobre la población en estudio.  

Las técnicas cuantitativas son especialmente útiles 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 recolección de datos la encuesta en línea estructurada diseñada con 

Google Formularios, una aplicación de Google Drive (Ver Apéndice). Dicha técnica consistió 

en recolectar información a través de una serie de preguntas utilizando internet como medio 

de difusión, lo cual ha permitido llegar a un mayor público objetivo y la carga electrónica de 

los datos optimizando el tiempo.  

Se midió la imagen percibida que posee el mercado nacional acerca de los destinos 

turísticos de montaña de la Norpatagonia (San Carlos de Bariloche, San Martín 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 

información como agentes de la formación de la imagen inducida u orgánica. A su vez, se 

analizaron otros factores cruciales que intervienen en la construcción de la imagen: la 

responsabilidad social del destino, la atribución y percepción de la responsabilidad del 

consumidor. Las variables medidas surgieron a partir del constructo teórico del modelo 

analítico (visto en páginas anteriores).  

Decisiones de muestreo 
            En cuanto a las decisiones de muestreo, la población 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 montaña: San 

Carlos de Bariloche, Villa La Angostura y San Martín de los Andes. La elección de estos 

destinos de montaña se debe a que fueron los más visitados de la región patagónica en enero 

2022 según la Encuesta de Ocupación 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: generación Y (o Millennials) 

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

La decisión del recorte etario se debe a que se pretendió captar diversas perspectivas 
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que representa “No sé/No puedo responder”. Esto se hace con la finalidad de reducir el error 

en la medición.  

Las variables sociodemográficas que se tomaron en consideración fueron las 

siguientes: grupo generacional, género y nivel de educación.  

La imagen del destino se midió siguiendo el criterio utilizado por Stylos et al. (2016). 

Según los autores, la imagen está 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 utilizó 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. 

 
- Para la imagen afectiva se pidió a los encuestados que califiquen el destino turístico 

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 dicotomías (Tabla 5): 
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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: elaboración propia 

 
 

Por último, para medir la asociación del consumidor de la responsabilidad social del 

destino se tomó como referencia a Chaozhi Zhang (2016) que, como se mencionó 

anteriormente, utiliza la Teoría de la Norma-Activación (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 atribución de 

responsabilidad y la percepción de responsabilidad del consumidor. 

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

9):  

  
Tabla 9: Indicadores de la atribución de responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboración propia. 

 
- La percepción de la responsabilidad se midió con los siguientes indicadores (Tabla 

10):  
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Tabla 10: Indicadores de la percepción de responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboración propia. 
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ANÁLISIS 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 Martín de los Andes o Villa La Angostura.  

En primera instancia, se depuró 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 análisis estadístico de datos que permitió el 

procesamiento de la información de forma dinámica.  

El análisis de los datos se realizó de acuerdo con los objetivos planteados. En primer 

lugar, se realizó un análisis univariado de los datos obtenidos permitiendo conocer las 

características sociodemográficas de los encuestados.  

Con respecto a la imagen, se desarrolló primeramente un análisis univariado para 

indagar acerca de la percepción del total de la muestra acerca de la imagen de los destinos 

de montaña. Asimismo, se realizó un análisis univariado que permitió conocer el rol de las 

fuentes de información en la formación de la imagen orgánica e inducida.  

Posteriormente, se profundizó el análisis de la imagen realizando cruces entre 

variables para poder comparar según la generación y los destinos visitados. Se continuó con 

la misma lógica para las dimensiones perceptuales analizadas: responsabilidad social del 

destino, la atribución y percepción de la responsabilidad del consumidor.  

Por lo tanto, las técnicas utilizadas para el análisis univariado consistieron en 

tabulación simple y estadísticos descriptivos. Para el análisis bivariado se utilizaron las 

técnicas estadísticas: tabulación cruzada y comparación de valores medios (ANOVA).  
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RESULTADOS 

Características Sociodemográficas 
En cuanto a las características sociodemográficas de la muestra estudiada se observa 

que un 51,2% pertenece a la generación Millennial (nacidos entre 1981 y 1996) y un 48,8% a 

la generación Centennial (nacidos entre 1997 y 2009). La mayor proporción 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).  

 
 

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

 
En relación con el nivel de educación alcanzado, la mayoría 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). 

 
Figura 2: Nivel de educación. Fuente: elaboración propia. 
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Con respecto a su lugar de residencia, el mayor porcentaje corresponde a localidades 

del Alto Valle de Río Negro y Neuquén. De esta manera, a través de la nube de palabras se 

observa que las localidades más mencionadas son Neuquén, Villa Regina, Cipolletti, General 

Roca, entre otros. También se mencionaron, localidades del resto del país destacando la 

provincia de Buenos Aires (con La Plata, Bahía Blanca y CABA) y, en menor medida, 

Misiones, Mendoza, Córdoba y Santa Cruz (Figura 3).  

 
 

Figura 3: Nube de palabras según lugar de residencia. Fuente: elaboración propia. 

 

 

Por último, en cuanto al comportamiento turístico desde el 2020 hasta la actualidad, 

la mayoría de las personas encuestadas han viajado a San Carlos de Bariloche (46,3%), 

seguidas por las que fueron a San Martín de los Andes (37,1%) y en menor medida a Villa La 

Angostura (16,7%). En este sentido, se observa que el destino más elegido por ambas 

generaciones es San Carlos de Bariloche, seguido por San Martín de los Andes y, por último, 

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

 

Caracterización de la Imagen de los Destinos de Montaña 
La imagen de los destinos se encuentra conformada por los siguientes componentes: 

cognitivo, afectivo, conativo y holístico. Como se mencionó anteriormente, para medir los 

indicadores de cada componente se utilizó una escala de 5 puntos que indica el nivel de 

acuerdo, dónde 0 es “no sé”, 1 “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. 1 

A continuación, se desarrollan secciones específicas para analizar los resultados 

obtenidos para cada componente de la imagen. En cada caso, primero se realiza un análisis 

de toda la muestra y posteriormente se realiza la comparación por generación y por destino 

turístico visitado.  

Imagen Cognitiva de los destinos montaña:  
La imagen cognitiva refiere a los conocimientos del turista acerca de las 

características del destino turístico. En la Figura 5, se muestran los valores promedios para 

cada indicador de la imagen cognitiva. Los valores más altos representan un mayor acuerdo 

y los más bajos un desacuerdo. 

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

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

 
1 Aclaración: en el análisis de los resultados la n de la muestra varía según cada variable debido a 
que las respuestas equivalentes a 0 “no sé” se consideraron como casos perdidos.  
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con lagos, ríos y montañas que los hacen únicos, 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 están tan de acuerdo con que los destinos 

de montaña cuentan con buena accesibilidad o variada vida nocturna y entretenimientos. En 

otras palabras, comparativamente, estos atributos no están tan asociados a la imagen de este 

tipo de destino.  

 

 
Figura 5: Imagen Cognitiva de los destinos de montaña. Fuente: elaboración propia. 

 
En lo que respecta a la imagen cognitiva por generación, 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 montaña 

como mejor conservado obteniendo una puntuación media de 3,17 de nivel de acuerdo. En 

cambio, los Millennials perciben el paisaje natural más 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 característica de los destinos 

de montaña. 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 montaña con una oferta más variada.  

Por último, con una media de 4,28 los Centennials identifican altamente a los destinos 

de montaña 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 jóvenes adultos, 

el comportamiento turístico de los Millennials podría estar caracterizado por otro tipo de grupo 

de viaje por ejemplo amigos, parejas, entre otros.  

 
Figura 6: Imagen Cognitiva comparación por generación. Fuente: elaboración 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 

afirmación “presenta un entorno natural no contaminado o virgen” se observa que en 

promedio la mayoría 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 según 

su percepción gran parte del entorno natural se halla intervenido por el hombre perdiendo su 

condición de prístino. Lo contrario sucede con la percepción de San Martín de los Andes y 

Villa la Angostura, donde en promedio los viajeros calificaron esta afirmación con 3,25 y 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, ríos, montañas son lo que hacen al destino único” 

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 montaña como 

excepcionales estéticamente sin dejar que afecte, en el caso de Bariloche, su impresión 

acerca del entorno natural intervenido.  

Por otro lado, en lo que refiere a la oferta de servicios turísticos, los resultados indican 

que San Carlos de Bariloche es el destino que los viajeros de las dos generaciones más 

asocian como diverso en cuanto a la gastronomía (con un promedio de 3,93) y en cuanto a 

los precios y categorías de alojamientos (con un promedio de 3,56) mostrando un elevado 

nivel de acuerdo cercano a 4. La percepción sobre estos aspectos de los encuestados sobre 

San Martín de los Andes es menor, alcanzando un promedio de 3,73 para variedad de 

gastronomía y 3,28 para variedad de alojamiento. Menor aún es la percepción de los que 

opinaron sobre Villa la Angostura, que otorgaron un valor promedio que alcanzó 3,03 por lo 

que la variedad en la oferta de servicios no constituye un atributo que destaque en 

comparación con Bariloche o con San Martín 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 afirmación, en promedio los destinos 

tuvieron una puntuación 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 montaña, además de que el promedio reflejó un bajo nivel de acuerdo.  

En cuanto a las atracciones turísticas 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 Martín de los Andes (con un promedio de 4,24) y, por último, por Villa la 

Angostura (promedio de 3,97). Lo mismo ocurre con la oferta de atracciones culturales, 

históricas y arquitectónicas. Este atributo destaca mayormente en San Carlos de Bariloche 

con un promedio de 3,49, seguido por San Martín de los Andes con 3,09 y en menor medida 

Villa la Angostura con 2,88.  

Por otra parte, el difícil acceso es una característica propia de las regiones de 

montaña, como se menciona en el marco teórico. Los resultados aportan evidencia en este 

sentido, ya que se observa que la percepción asociada a la accesibilidad fue baja para los 

tres destinos estudiados. San Martín 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 distinguió como 

ordenado, limpio y seguro fue San Martín de los Andes obteniendo 3,70, seguido por Villa la 

Angostura con 3,63 y en último lugar Bariloche con 3,03.  
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Figura 7: Imagen Cognitiva comparación por destino. Fuente: elaboración propia. 
Nota: (*) p≤ 0,05, (**) p≤ 0,01, (***) p≤ 0,001 

Imagen Afectiva de los destinos de montaña 
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 dicotomías: 
- aburrido/divertido 

- estresante/relajante 

- deprimente/excitante 

- desagradable/agradable  

- común/exótico 

- congestionado/tranquilo 

En la Figura 8, se muestran los valores promedios asociados a la imagen afectiva de 

los destinos de montaña. En general, se observa una visión muy positiva hacia los destinos 

de montaña 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 montaña. Fuente: elaboración propia. 

En lo que respecta a la imagen afectiva de los destinos de montaña por generación, 

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 montaña. Los sentimientos asociados con mayor puntaje fueron los 

siguientes: divertido, relajante, excitante y agradable. No obstante, se presenta una diferencia 

mínima en la dicotomía congestionado/tranquilo dado que los Centennials en promedio 

puntuaron con 2,94 dando a entender que perciben a los destinos más congestionados. 

Mientras que, los Millennials, en promedio valoraron con 3,26 asociando en mayor medida a 

los destinos de montaña con la tranquilidad.  

 
Figura 9: Imagen Afectiva comparación por generación. Fuente: elaboración 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 más divertido alcanzando un nivel de acuerdo 

de 4,52. Asimismo, los promedios más elevados se encuentran representados por agradable 

y excitante obteniendo 4,63 y 4,31 respectivamente. Sin embargo, los viajeros calificaron con 

el valor más bajo (2,69) a la dicotomía: congestionado/tranquilo significando que los 

encuestados perciben a Bariloche como un destino más congestionado que tranquilo.  

En lo que respecta a San Martín 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), exótico (3,85) representando los promedios más elevados ya que se acercan 

al valor máximo que es 5.  

Por último, la imagen afectiva de Villa la Angostura también resultó ser muy positiva. 

Los sentimientos asociados por los viajeros que obtuvieron los valores más altos 

corresponden a agradable con 4,70, relajante con 4,61 y divertido con 4,27. En este punto 

cabe aclarar que, en comparación a los otros destinos, Villa la Angostura obtuvo el promedio 

más alto como destino exótico (3,96) y tranquilo (3,84).  

 
Figura 10: Imagen Afectiva comparación por destino. Fuente: elaboración propia. 
Nota: (*) p≤ 0,05, (**) p≤ 0,01, (***) p≤ 0,001 
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Imagen Conativa de los destinos de montaña 
La imagen conativa representa la acción del individuo y fue evaluada mediante tres 

indicadores: pienso volver a visitar este destino en los próximos 5 años, 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 montaña 

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 generación.  

 

 
Figura 11: Imagen Conativa de los destinos de montaña. Fuente: elaboración 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 Martín 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 años, recomendarlo a otros viajeros y alentar la visita 

de sus conocidos.  
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Figura 12: Imagen Conativa comparación por destino. Fuente: elaboración propia. 

Imagen Global de los destinos de montaña 
La imagen global surge como resultado de la combinación de los componentes 

previos. Se evaluó utilizando una escala de 1 “opinión muy negativa” a 5 “opinión muy 

positiva”. En este sentido, se observa que la imagen global de los destinos de montaña es 

muy positiva obteniendo en promedio 4.49 (Figura 13).  

 

 
Figura 13: Imagen Globlal de los destinos de montaña. Fuente: elaboración propia. 

 
En lo que respecta a la imagen global por generación, los resultados indican que los 

Centennials perciben a la imagen global de los destinos de montaña 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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Figura 14: Imagen Global comparación por generación. Fuente: Elaboración 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 mínima 

diferencia (Figura 15). Así, los viajeros calificaron su experiencia global en San Carlos de 

Bariloche con 4,38 mientras que San Martín 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 últimos destinos realmente superó las expectativas generando mayor satisfacción en los 

viajeros encuestados.  

 
Figura 15: Imagen Global comparación por destino. Fuente: elaboración propia. 
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Rol de las Fuentes de Información en la formación de la imagen 
Las fuentes de información, o también conocidas como agentes de formación de la 

imagen, intervienen en la imagen que se forma en la mente de los turistas. Los resultados 

indicaron que las fuentes más utilizadas por los encuestados fueron según un 59,5% los 

buscadores (Google, Bing, etc.), seguido por los comentarios realizados personalmente por 

conocidos representando el 56% y un 33,6% recurrió a los comentarios de otros viajeros en 

redes sociales. Luego, el 25,4% utilizó las páginas web de los destinos/empresas y el 25,1% 

las agencias de viajes virtuales (como Despegar, Booking, etc.). Por último, la minoría de los 

viajeros eligieron las agencias de viajes físicas (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 categoría otros se pueden mencionar algunas respuestas como recurrir a la 

Secretaría de Turismo, a redes sociales como Facebook e Instagram y tener casa en el 

destino (Figura 16).   

Ahora bien, en función del tipo de fuentes de información elegidas para planificar el 

viaje se pueden distinguir la imagen orgánica y la imagen inducida. 

La imagen orgánica, está basada en fuentes de información no comerciales. De esta 

manera, a partir de los resultados, se observa que la mayoría de los viajeros se vieron 

influenciados por agentes orgánicos, es decir, los comentarios realizados ya sea por 

conocidos o bien por otros viajeros en redes sociales, y una minoría por la opinión de 

familiares en el destino y la experiencia previa.  

Mientras que, la imagen inducida se refiere a los esfuerzos de marketing y promoción 

del destino turístico y se fundamenta en fuentes de información comerciales. En este sentido, 

otra parte de los viajeros mostraron la influencia de agentes inducidos como los 

comparadores, agencias de viajes virtuales y físicas, y la página 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 

información más solicitada conforman un agente autónomo. 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, según las fuentes de información seleccionadas, en la formación de la 

imagen de los destinos de montaña en la mayoría de los encuestados interviene la imagen 

orgánica. Esto puede representar una ventaja, y a la vez, una desventaja para los destinos 

ya que esta imagen resulta difícil de controlar desde el sector turístico. Por el contrario, la 

imagen inducida es controlable porque transmite lo que quiere destacar.  



 55 

En este punto cabe aclarar, que no se han encontrado diferencias significativas al 

realizar el cruce de esta variable con generación y destinos, por lo que las fuentes de 

información elegidas no varían.  

 

 
 

Figura 16: Fuentes de información elegidas para planificar el viaje. Fuente: elaboración propia. 

 

Descripción de la intervención de las Dimensiones Perceptuales  

Responsabilidad Social de los Destinos de montaña (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 último es, minimizar los impactos negativos, generar beneficios económicos para la 

población local, y mejorar el bienestar de los lugareños y la experiencia de los turistas (Hassan 

y Soliman, 2021). Para medirla se utilizó una escala de 5 puntos, dónde 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 percepción de la responsabilidad social 

de los destinos de montaña. 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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turístico socialmente responsable, es un destino turístico preocupado por la calidad de vida 

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

 
Figura 17: Responsabilidad social de los destinos de montaña. Fuente: elaboración propia. 

 
En lo que respecta al punto de vista de las generaciones, los Centennials calificaron 

a la RSD con un nivel de acuerdo más 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 más bajo con una 

media de 3,26, además 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 generación. No obstante, 

se deja en evidencia que la generación más joven, conformada por los Centennials, presenta 

una percepción más positiva con respecto a la RSD en comparación con los Millennials. Esto 

puede deberse, a que los Centennials se caracterizan por ser una generación comprometida 

socialmente que tiene en cuenta en sus actos de consumo las prácticas sostenibles que llevan 

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

 
En cuanto a la responsabilidad social de cada destino (Figura 19), los resultados 

indican que San Martín de los Andes obtuvo las valoraciones más elevadas. Por ende, se 

podría decir que, con un promedio de 3,62 es el destino que los viajeros más 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 alcanzó 

en promedio un puntaje de 3,50. Los viajeros destacaron, con una valoración 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 último, San Carlos de Bariloche obtuvo los valores más bajos, por lo que la 

percepción que poseen los viajeros acerca de la responsabilidad social del destino no resultó 

muy positiva obteniendo en promedio 3,25. En consecuencia, los indicadores referidos a la 

contribución con la comunidad y protección del medio ambiente también obtuvieron valores 

menores en comparación 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 protección 

medioambiental, uso cuidadoso de los recursos naturales y como lugares seguros que 

ofrecen experiencias significativas (Hassan y Soliman, 2021). En este sentido, como se 

mencionó anteriormente, los viajeros percibieron el entorno natural de Bariloche como 

intervenido perdiendo la condición de no contaminado junto a poco ordenado, descuidado y 

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

apreciación del destino como socialmente responsable.   

 

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

 

Atribución y percepción de la responsabilidad social del consumidor 
Desde el punto de vista del consumidor, se estudió la atribución y percepción de su 

responsabilidad.  

En primer lugar, se analiza la atribución de la responsabilidad utilizando una escala 

que muestra el nivel de acuerdo, donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de 

acuerdo”. La atribución 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 contribución útil a la solución de ese problema (Chaozhi Zhang, 2016).  

Se presentan tres afirmaciones: “además de los gobiernos, las empresas y los 

lugareños, los turistas son responsables de los impactos negativos generados por la actividad 

turística” obteniendo en promedio 3,96 representando el acuerdo de los encuestados que 

reconocen la responsabilidad que conllevan sus acciones en los destinos turísticos. En este 

sentido, con un promedio de 4,34, los viajeros se mostraron totalmente de acuerdo frente a 

la afirmación “los turistas pueden hacer algo para mitigar o incluso eliminar los impactos 

negativos del turismo”. Por último, siguiendo esta lógica, 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 turística (Figura 20). En este punto cabe aclarar, que no se encontraron diferencias 

significativas en cuanto a la perspectiva de cada generación, es decir, ambas se atribuyen la 

responsabilidad social.  

 

 
Figura 20: Atribución de la responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboración propia. 

 
Por último, se analiza la percepción de la responsabilidad social del consumidor que 

puede ser entendida como el sentimiento de una obligación moral de comprometerse con el 

comportamiento prosocial o proambiental (Chaozhi Zhang, 2016). Para su evaluación, 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 dónde 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 más elevados. De esta manera, la mayoría 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 demás servicios administrados por 

la población local calificando con 3,80 y, por último, aprender la cultura local con 3,57.  
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Figura 21: Percepción de la responsabilidad del consumidor. Fuente: elaboración propia. 
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CONCLUSIONES  
Entendiendo a los destinos turísticos 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 

turísticos 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 

montaña de la Norpatagonia en tiempos de post pandemia, involucrando el rol que juega la 

asociación de la responsabilidad social (RSD) de los destinos en la conformación de dicha 

imagen. Un aspecto que hasta ahora representa estudios escasos en Argentina. 

Para dar respuesta a este objetivo general, en primer lugar, se estudió la imagen del 

destino que está 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 turístico (Cepeda Cómez y Cepeda Pérez, 2016) y los resultados evidenciaron 

que los viajeros asocian la imagen cognitiva de los destinos de montaña con lugares donde 

se pueden relajar, escapar de la rutina diaria, destacando la majestuosidad de sus paisajes, 

lagos y ríos que los vuelven únicos y mostraron su desacuerdo frente a la buena accesibilidad 

y variedad de entretenimiento nocturno. Esto coincide con algunas de las características de 

los centros de montañas que plantean Nepal & Chipeniuk (2005):  

- Estética: las personas consideran los paisajes de montaña como superiores 

en cuanto a su inmensidad y su capacidad para evocar un sentido de lo 

majestuoso. 

- Dificultad de acceso: el difícil acceso a la infraestructura de las regiones de 

montaña y su desarrollo relativamente escaso han restringido tradicionalmente 

los vínculos externos. No obstante, también ofrece oportunidades para 

desarrollar productos turísticos de alto valor. 

Ahora bien, la imagen cognitiva percibida para cada destino es única. Esto podría 

deberse a dos motivos. Por un lado, la percepción atribuida a las características de los 

destinos está 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 comparación a los otros destinos, 

ya que los viajeros percibieron un entorno natural más intervenido y no tuvieron la impresión 

de limpio y ordenado como en el caso de San Martín de los Andes y Villa la Angostura. Por 

el contrario, estos últimos son identificados como destinos más pequeños donde se preserva 

la imagen de aldea de montaña generando una percepción más favorable en ciertos atributos. 

No obstante, a diferencia de San Martín de los Andes y Villa la Angostura, San Carlos de 
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Bariloche se destacó por la diversa oferta en servicios turísticos y atracciones naturales, 

culturales y arquitectónicas que posee, obteniendo percepciones muy positivas por parte de 

los viajeros.  
 Con respecto a la imagen afectiva, como se mencionó 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 montaña 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 destacó en alguna emoción. Tal es el caso de San Carlos de Bariloche que fue percibido 

como el más divertido, mientras que San Martín de los Andes se distinguió como el destino 

que los viajeros más asociaron como agradable, y Villa La Angostura sobresalió como destino 

exótico, relajante y tranquilo. Lo cual representó lo contrario para San Carlos de Bariloche 

que fue identificado como un destino más congestionado. Por lo que, de esto último se puede 

inferir que el encanto de Villa La Angostura recae en ser un destino de montaña más pequeño 

inmerso en el bosque significando una ventaja competitiva que hace que sus viajeros lo elijan 

y perciban como único en comparación a los otros.  

 Según Chagas Jesus (2018), la imagen afectiva influye en la intención de los turistas 

de volver a visitar los destinos lo cual se vincula con la imagen conativa que representa la 

acción del individuo. Por lo tanto, la imagen afectiva influyó positivamente en la percepción 

de la imagen conativa ya que los destinos de montaña obtuvieron una excelente imagen 

conativa. Así, los viajeros demostraron su intención 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 relación a largo plazo entre los 

turistas y los destinos.  

La combinación de todos los componentes de la imagen da lugar a la imagen global, 

que hace referencia a la valoración positiva o negativa que se pueda tener del destino turístico 

(Tamagni, Zanfardini, Gutauskas, 2010). De esta manera, la imagen global de los destinos de 

montaña resultó muy positiva obteniendo prácticamente el valor más elevado de la escala. 

Como consecuencia, lo mismo sucedió 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 orgánica en la conformación 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 

autónoma constituida por los buscadores (Google). Este último agente puede generar 

información tanto inducida por los destinos como orgánica generada por fuentes no 

comerciales. No obstante, si bien la imagen orgánica es difícil de controlar y de influir desde 

el sector turístico, 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 montaña, por ende, el boca-oído 

que ellos generen será positivo. Esto se debe a que los encuestados se convertirían en 

agentes de conformación de la imagen de sus grupos de pertenencia atrayendo a turistas 

potenciales. 

Por otro lado, en esta tesis se evidencia que la asociación de la responsabilidad social 

de los destinos (RSD) tiene un impacto en la imagen percibida de los encuestados. En otras 

palabras, la identificación del turista con el destino turístico 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 montaña son identificados como socialmente 

responsables a un nivel intermedio. Esto deja en evidencia que las generaciones jóvenes 

fueron críticas a la hora de evaluar la responsabilidad, siendo consumidores cada vez más 

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 protección 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 montaña de mayor 

envergadura son percibidos por los turistas como más intervenidos naturalmente, 

descuidados y no tan seguros, consecuentemente, la asociación de la responsabilidad social 

es menor, sucediendo lo contrario en los destinos de montaña más pequeños. Por lo tanto, 

Villa La Angostura y San Martín de los Andes obtuvieron una percepción más positiva en 

cuento a la responsabilidad social, mientras que San Carlos de Bariloche fue el destino menos 

identificado como socialmente responsable. 

Además, se visualizó que el contexto turístico juega un papel fundamental en la 

percepción y atribución 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 turística y percibiendo sus responsabilidades como turistas que implican 

proteger el medio ambiente, respetar la cultura local, contribuir a las economías locales, entre 

otros. De esta manera, el comportamiento responsable de los turistas resulta beneficioso 

tanto para otras personas, así como también para los destinos turísticos.   

 En lo que respecta al comportamiento turístico por generaciones, se puede concluir 

que los Millennials son viajeros más 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 visión “naif” de los destinos de montaña destacando de 
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forma más positiva los atributos de la imagen (sobresaliendo la percepción 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 montaña como 

destinos familiares mientras que los Millennials podrían 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 validación y la aprobación de sus 

compañeros. Como resultado, están muy influenciados por lo que dicen y consumen sus 

pares (ICEMD, 2017). Esto explica que una de las fuentes más elegidas por los encuestados 

al momento de planificar el viaje sean los comentarios de conocidos. Mientras que, los 

Centennials, se ven más 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 información más elegida: 

comentarios de otros viajeros en redes sociales. Por último, los resultados evidencian que 

ambas generaciones se encuentran comprometidas socialmente, son abiertas, respetan la 

diversidad y la protección del medio ambiente, cuyas elecciones de consumo se orientan a 

marcas con prácticas sostenibles. Así, estas generaciones identifican a los destinos de 

montaña como socialmente responsables y, como consecuencia, presentan una imagen 

global muy positiva. Por ello, la implementación de prácticas de turismo responsable por parte 

de los destinos será cada vez más importante para la imagen percibida de estas generaciones 

y su comportamiento futuro.  

 En suma, estas conclusiones, nos invitan a comprender la imagen del destino turístico 

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 sensación, percepción, representación mental, mapa cognitivo, conciencia, 

memoria y actitud ante el destino (Kun Lai y Xiang Li, 2015). Esta óptica 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 percepción de la 

responsabilidad social como una experiencia paralela que ocurre de forma simultánea en el 

momento que los turistas conforman en sus mentes la imagen del destino influyendo también 

la experiencia vivida, la satisfacción obtenida y las emociones sentidas. En este punto, cabe 

aclarar que, al tratarse de destinos de montaña, 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 empírica brindada por esta tesis resulta crítica para comprender mejor el 

papel significativo que juegan la imagen y la responsabilidad social del destino en el 

comportamiento de los turistas locales. Así, como aporte, se presentan diversas líneas de 

acción para los gestores de los destinos turísticos de montaña estudiados.  

 En primer lugar, cabe aclarar que la crisis ocasionada por el brote de COVID-19 nos 

permitió repensar la actividad turística 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 (Fernández, 2023). Los destinos de 

montaña suelen posicionarse dentro de los más elegidos durante todas las épocas del año y 

comprender la imagen que perciben las generaciones más jóvenes representa una 

oportunidad para generar un plan de comunicación adecuado y ventajas competitivas. 

Para ello, la imagen cognitiva nos permitió conocer los atributos de los destinos de 

montaña a destacar en las acciones de marketing. Como lo indican los resultados, la 

majestuosidad y la singularidad de sus paisajes con lagos, montañas y ríos conforman la 

primera característica 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 

comunicación por ejemplo recurrir a influencers que visiten el destino, utilizar imágenes 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 relación con la imagen 

conativa, los encuestados demostraron su intención de recomendar el destino y volver a 

visitarlo, por ende, los gestores deben promover la recomendación del destino a través de 

reseñas en línea, postear en sus redes las menciones en historias y fomentar la comunicación 

de boca en boca por parte de los visitantes. Así, se involucra a los turistas, se fomenta lealtad 

hacia el destino y se genera una relación posible a sostener a largo plazo donde siempre es 

grato volver. Por último, dado el papel mediador que cumple la imagen global con los demás 

componentes, se debe crear una experiencia turística única 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 añadido frente 

a los otros destinos de montaña de la Norpatagonia recae en que representa un centro 

turístico icónico de gran trayectoria reconocido a nivel nacional e internacionalmente, 
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presentando la oferta más diversa incluyendo servicios gastronómicos, variedad de 

alojamientos en categorías y precios, entretenimiento, atracciones naturales, culturales y 

arquitectónicas. Por su parte, San Martín de los Andes se distinguió como un destino 

ordenado, limpio, seguro cuyo entorno natural se encuentra conservado, evocando la 

sensación de agradable y siendo el destino que más se asoció como socialmente 

responsable. Por lo tanto, surge la oportunidad de desarrollar una ventaja competitiva 

mediante la marca de destino socialmente responsable, lo cual se encontraría en línea con la 

tendencia actual de consumo responsable y atraería 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 montaña, rodeado por un entorno natural único poco intervenido brindando a 

los turistas paisajes excepcionales. De este modo, sobresalió como un destino cuyo encanto 

se asocia a lo exótico, la tranquilidad y la paz, por lo que los gestores deberían potenciar 

como ventaja competitiva estos atributos en la identidad de marca y generar campañas de 

comunicación que transmitan estos valores únicos.  

 Ahora bien, para mejorar los destinos de montaña como productos turísticos, se 

deberían tener en cuenta algunas debilidades detectadas que son semejantes a los tres 

destinos estudiados: la difícil accesibilidad, la variedad de la oferta de vida nocturna y 

entretenimientos y, 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 

implicaría necesariamente actividades que afecten la tranquilidad.  

 Por último, desde el punto de vista de la planificación turística, el turismo de montaña 

puede aprovechar las diversas características ecológicas y culturales que las montañas 

ofrecen a modo de innovación y valor agregado. No obstante, se debe considerar la fragilidad 

que presentan los entornos montañosos exigiendo hacer hincapié en la protección, 

conservación y regeneración del medio ambiente, dado que, de lo contrario, pueden 

producirse daños irreversibles en los recursos (Nepal & Chipeniuk, 2005).  En este sentido, 

los resultados dejan en evidencia que el desarrollo sustentable y la adopción de prácticas de 

turismo responsable son percibidas de forma positiva por las generaciones de Millennials y 

Centennials. Asimismo, se muestra la estrecha relación existente entre la responsabilidad 

social del destino y la imagen percibida. En consecuencia, los gestores de los destinos 

turísticos deben centrarse en garantizar que las dimensiones de la responsabilidad social 

(p.ej. las responsabilidades medioambientales, económicas, jurídicas y éticas) se consideren 

adecuadamente y se lleven a la práctica. A su vez, podrían generar acciones de comunicación 

que promuevan a los destinos como socialmente responsables dentro de su identidad de 

marca involucrando a la comunidad local. Esto lograría mejorar la reputación del destino, 

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

con el destino.  
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LIMITACIONES 
A continuación, se detallan las limitaciones que presenta esta investigación y que 

deben tenerse en cuenta al interpretar sus hallazgos. Además, se muestran sugerencias para 

futuras líneas de investigación.  

En primer lugar, esta tesis se enfoca en la imagen de los destinos turísticos de 

montaña por lo que los resultados no se pueden generalizar a otras tipologías de destinos 

turísticos. Por lo tanto, futuras investigaciones podrían examinar la imagen percibida de otros 

destinos del país en particular, o bien continuar por tipologías como por ejemplo destinos de 

playa, termales, urbanos, etc. En este sentido, otra debilidad de la actual investigación es que 

se encuentra acotada a la percepción de dos generaciones: Millennials y Centennials. De 

esta manera, sería interesante ampliar el estudio hacia la percepción de otras generaciones 

acerca de los destinos de montaña, o bien, otros destinos; con el fin último de poder captar 

la brecha generacional con una mayor diversidad de perspectivas y conocer más sobre lo que 

caracteriza su comportamiento turístico.  

En segundo lugar, cabe aclarar que si bien se obtuvo una muestra amplia, no es una 

muestra probabilística ya que se realizó un muestreo por cuotas por generación. No obstante, 

una ventaja a mencionar es que el envío de la encuesta por medios electrónicos (redes 

sociales, email, vía Whatsapp) permitió captar a personas de todo el país.  

Por último, se debe mencionar como limitación que se llevó a cabo un análisis de tipo 

cuantitativo por lo que, para futuras investigaciones, se podría complementar con un análisis 

cualitativo. El mismo permitiría estudiar la percepción de la imagen en mayor profundidad e 

incluir otros aspectos como por ejemplo realizar análisis de contenido de las publicaciones 

que los turistas suben a sus redes sociales, analizar los comentarios en fuentes de 

información orgánicas como TripAdvisor, entre otras.  
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