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RESUMEN

El presente estudio tuvo por objetivo general describir y analizar el valor de una marca turistica
desde la percepcion del mercado real. La marca elegida fue “Villa Pehuenia” y se consultd a los turistas que
arribaron al destino acerca del grado de familiaridad con la misma, la imagen de marca percibida, la
fidelidad la percepcién de la calidad del destino. Los resultados muestran que a pesar de que se trata de
una marca turistica relativamente reciente en busca de un posicionamiento en los mercados, esta siendo
reconocida y asociada a los atributos pretendidos por el destino.
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INTRODUCCION

Los destinos turisticos son combinaciones de productos que ofrecen una experiencia integrada a
los turistas, por lo que son percibidos como unidades subjetivas a los cuales se les asocia una marca (el
nombre del destino o la region, el simbolo gréfico, atributos particulares, etc.). Para analizar como ha sido el
posicionamiento de los destinos y sus marcas en los mercados es necesario caracterizar cual es el “valor
de marca” de los destinos. Este concepto tedrico incluye la medicion de las dimensiones conciencia o
familiaridad con el destino, imagen percibida, fidelidad hacia el destino y la calidad percibida en el destino.
El presente articulo presenta los resultados de un relevamiento en destino que permitié analizar la

percepcion de los turistas que arriban al mismo en relacién a la marca “Villa Pehuenia”.
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MARCO TEORICO
Los destinos turisticos y su posicionamiento en los mercados

Un destino turistico es un conglomerado de productos turisticos que actlan dentro de una
demarcacion geogréfica determinada a los que hay que afiadir factores como el clima, la infra-
supraestructura, los servicios y los recursos naturales y culturales (Valls, 2003). El destino es a su vez un
producto en si mismo, por lo tanto puede promocionarse, venderse y comprarse. Esta conformado por
elementos tangibles (una localizacion geogréafica con propiedades fisicas, espaciales) e intangibles (no sélo
existencia de servicios sino la configuracién del destino como unidad sociocultural) que ofrecen una
experiencia integrada a los turistas.

Tradicionalmente, los destinos se consideraban como una zona bien definida geograficamente,
€Omo un pais, una isla o una ciudad. Sin embargo, cada vez mas se reconoce que un destino puede ser un
concepto percibido, es decir, que puede interpretarse subjetivamente por los consumidores, en funcién de
sus itinerarios de viaje, su formacion cultural, el motivo de la visita, el nivel de educacion y la experiencia
previa (Bigné, 2000).

Posicionar un destino implica ocupar un lugar en la mente de los turistas. La idea de
posicionamiento es desarrollada por Ries y Trout (1989) como una estrategia con la que cuentan los
oferentes de productos y de servicios para llegar a su pUblico objetivo en el medio de una sociedad que se
caracteriza por estar sobre comunicada. Ante esta situacion lo que un destino turistico debe hacer es
establecer una estrategia de posicionamiento para lograr incorporarse con éxito en la mente de los
potenciales turistas.

El posicionamiento del destino es importante porque:

e Le permite diferenciarse de sus competidores en la mente del publico objetivo.

e Le permite responder con mayor precision y eficacia a las necesidades, deseos y
expectativas de los segmentos de mercado que al destino le interesa servir.

e Es la forma de acercar la imagen percibida de los turistas a la imagen deseada que
pretende proyectar el destino (Osacar & Lopez, 2005).

Desde el punto de vista del destino posicionarse consiste en identificar, disefiar y comunicar una
ventaja diferenciada que hace que el destino se perciba como superior y distintivo con respecto a otros
destinos competidores. Lo que se posiciona es el nombre y distintivos de la marca asi como sus atributos o
beneficios. La ventaja competitiva que lo diferencia se logra través de todo el mix de marketing, incluida la

comunicacion.
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La imagen percibida y el valor de la marca

La imagen de un destino turistico es el reflejo externo, captado por el pdblico, de lo especifico del
producto, de su personalidad, de su identidad, de las cualidades que posee, es el puente que hace
inteligible, sugestivo y complice el destino turistico con su publico objetivo (Valls, 2003). La imagen de los
destinos turisticos es compleja, mdltiple (en elementos y procesos), relativa (subjetiva y generalmente
comparativa) y dinamica (en tiempo y espacio). Puede ser definida como un concepto que se forma a través
de la interpretacion razonada y emocional del turista y es consecuencia de la combinacion de dos
componentes: el perceptual cognitivo, que hace referencia a las creencias y conocimientos que tienen los
individuos sobre el destino (evaluaciones de los atributos); y el afectivo, que hace referencia a los
sentimientos que los turistas tienen en funcién de lo que conocen del destino, es decir, la respuesta
emocional que los individuos expresan de un determinado lugar (Beerli, 2003). Existe un tercer componente
de la imagen percibida que es el componente conativo, el cual representa la vertiente practica, la accion,
cémo actla el individuo en funcidn de lo que conoce y siente por el destino (Gartner, 1993). La combinacion
de estos componentes de la imagen da lugar a la imagen global o compuesta, que hace referencia a la
valoracion positiva 0 negativa que se pueda tener del destino turistico.

En este punto es interesante la aproximacion del Valor de Marca para el consumidor y su
aplicacién a un destino turistico que realizan Konecnik y Gartner (2007). Desde una perspectiva muy
novedosa afirman que los destinos turisticos no se evalian solo a partir de atributos reales o imaginarios,
sino también en funcién de su “marca’, ya que el nombre de un destino tiene efectos colaterales. Los
factores determinantes de la evaluacion de la marca, o sea sus dimensiones, conforman el llamado “valor
de marca”. Para modelizar este constructo, los autores consideraron cuatro dimensiones o factores
determinantes: la imagen, aceptando que es el concepto nuclear de la marca, pero incorporando también la
conciencia del destino; la calidad y la fidelidad por parte de los consumidores. La dimensién conciencia
de la marca influye en el componente cognitivo de la imagen, las dimensiones imagen y calidad influyen
mas en el componente afectivo y la dimension fidelidad al destino entra en juego con el componente

conativo de la imagen.

Proceso de conformacion de la imagen de marca

Los individuos tienen imagenes de los destinos adn sin haberlos visitado. Las imagenes que los
individuos poseen de un determinado lugar sin haberlo visitado son imagenes secundarias, mientras que
las primarias son las que se generan debido a la visita al destino (Phelps, 1986).

Para la conformacion de las imégenes existen fuentes de informacion o agentes de formacion de
la imagen (Baloglu, 1999). La cantidad y variedad de estas fuentes, sumada a la propia experiencia al

visitar un destino, son las que determinan las imagenes en las personas. Por lo tanto, la conformacion de
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una imagen es un continuo en el que confluyen los aportes de diferentes agentes, como se muestra en la
Tabla 1.

La imagen percibida se puede clasificar de acuerdo a la participacion activa 0 no de los gestores
de un destino en los agentes de informacion (Gunn, 1988). La imagen orgénica est basada en fuentes de
informacién no comerciales, tales como noticias emitidas por medios de comunicacion relacionadas con el
destino, la educacién recibida y las opiniones de los amigos y familiares. Por otra parte la imagen inducida
permanece ligada a los esfuerzos de marketing y promocion del destino turistico. Por tanto, se construye en
la memoria del individuo a partir de fuentes de caracter comercial —folletos de viajes, agentes de viaje o

publicidad del destino, entre otras.

METODOLOGIA
La medicion de los datos se efectud a través de un cuestionario auto-suministrado. Para poder
tener una muestra lo mas representativa posible de las personas que visitan Villa Pehuenia, se eligié tomar

los datos en los alojamientos seleccionados por los turistas para pernoctar en el destino.

Poblacion objeto de estudio y muestra

La poblacion objeto de esta investigacion fue el mercado turistico real del destino Villa Pehuenia.
Los elementos muestrales fueron turistas que arribaron al destino durante los meses de enero y febrero de
2009. El relevamiento tomé como unidades muestrales a los establecimientos que ofrecen alojamiento en
Villa Pehuenia y Mogquehue.

Como marco muestral se consideraron los listados de alojamientos habilitados y no habilitados
de los dos lugares mencionados. El tamafio de la muestra fue de 138 encuestas repartidas en las cuotas
segln se detalla en la Tabla 2, considerando que con una poblacion de 5950 turistas en la temporada, el
error de muestreo para una dispersion de p=g= 0,5 fue de 8.41%.

Técnica de recoleccion de datos

Para obtener la opinion de la poblacion objeto de estudio se utilizd un cuestionario auto-
suministrado. Se repartieron las cuotas de encuestas en cada alojamiento al inicio de la temporada. El jefe
de campo las recuperd al final de la misma. En esta etapa se conto con la colaboracion de la Camara de
Industria, Comercio y Turismo de Villa Pehuenia, por lo que los propietarios/administradores de los
alojamientos repartieron las encuestas a los turistas alojados en los mismos.

El cuestionario incluy preguntas con alto grado de estructuracion, es decir que la mayoria de las
respuestas se encontraban codificadas y preestablecidas. Su contenido contaba con un apartado de

identificacidn, una breve introduccion y posteriormente se presentan las preguntas organizadas en las
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siguientes secciones: Conciencia del Destino, Imagen Percibida, Experiencia en el Destino, Calidad,

Fidelidad y Caracteristicas Socio-demograficas.

RESULTADOS
Perfil de los turistas en temporada estival

La muestra estuvo constituida en proporciones similares por mujeres y hombres. La mayor parte
de los encuestados (63%) fueron turistas de entre 30 y 49 afios, con una elevada educacion formal,
observandose en porcentajes semejantes grupos familiares con y sin hijos en edad escolar (menores de 18
afios).

Los mercados emisores mas representados resultaron ser Capital Federal-Gran Bs. As. (47%) y
Alto Valle de Rio Negro y Neuquén (18%), caracterizdndose por poseer un alto nivel de ingreso (un 56%
sefialaron tener un ingreso mensual personal mayor a 3501%).

Durante sus visitas estivales al destino los turistas realizan principalmente actividades de “sol y
playa” (un 75%). Otras actividades mencionadas por al menos el 40% de los encuestados fueron paseos en
auto, caminatas, salidas gastronomicas y compras de souvenirs. Tan s6lo dos de estas actividades
(restauracion y artesanias) implican un consumo turistico efectivo. El resto de las actividades que implican
la contrataciéon de prestadores de servicios (cabalgatas, paseos lacustres, trekking, rafting, etc.) son

realizadas a lo sumo por 2 de cada 10 turistas.

Grado de familiaridad con el destino

Villa Pehuenia es un destino que comienza a posicionarse en los mercados turisticos, si se
considera que un 65% de los encuestados lo visitaban por primera vez. Asimismo, quienes tenian
experiencia en el destino mostraron un elevado grado de fidelidad al mismo, indicando que en los Gltimos
diez afios lo habian visitado como minimo dos veces (el 81% de ellos). Ademas la Ultima visita la habian
realizado durante el afio anterior a la toma de los datos (2008).

Cuando se posiciona una marca turistica se utiliza un simbolo identitario (simbolo de la marca),
que apunta a diferenciar visualmente al destino de otros competidores. Se les mostré a los encuestados un
listado de simbolos pertenecientes a destinos con atractivos similares o cercanos geograficamente (sin
indicar el nombre de marca, salvo en el caso de Aluminé en el cual el nombre de marca es a su vez su
simbolo visual). La mayor parte de los encuestados reconocié el simbolo de Villa Pehuenia (63%),
resultando el isologo de Caviahue-Copahue el que con mayor frecuencia relacionaron equivocadamente, ya

que los atributos visuales utilizados en ambos casos resultan similares (pehuen, sol, lago, montafia).
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Imagen percibida

En cuanto a la imagen percibida sobre Villa Pehuenia, los turistas encuestados creen sobre todo
que es un destino muy seguro para las vacaciones, con un paisaje majestuoso, con oportunidades para la
aventura, variedad de atractivos, gente muy amigable, gran variedad de excursiones y actividades para
hacer y es una localidad ordenada y limpia. Estan en desacuerdo en relacion a que Villa Pehuenia ofrece
una variada vida nocturna y entretenimientos, que posee un centro comercial atractivo o atracciones
culturales, histricas y arquitectonicas.

Los sentimientos que despierta el destino en los turistas son muy positivos en general,
resultando un lugar relajante, agradable y tranquilo, aunque no se presenta como un destino muy divertido,
excitante o exético.

Estos atributos también surgieron espontaneamente al consultarles como describirian al destino
al regresar a sus hogares. Las palabras que mas frecuentemente se utilizaron para relatar la experiencia
fueron “lugar”, “tranquilo”, “hermoso”, “paraiso”, “descansar”, “naturaleza/natural’, “agradable”, “excelente”,
“vacacionar”.

Aunque en menor frecuencia, también se observan otros adjetivos muy positivos, como
encantador, desestresante, relajante, maravilloso. De igual manera aparecen atributos vinculados al paisaje
como “montafia” y “aldea” asi como el grupo de viaje “familia”, asociado a la experiencia en el destino.

Otra pregunta de respuesta libre que se realizé a los encuestados estuvo vinculada con su
percepcion acerca de las caracteristicas Unicas que diferencian al destino de otros ubicados en la region
cordillerana.

La tranquilidad que se vive en el destino es la particularidad que se destaca. El paisaje, las
araucarias, lo agreste y virgen de la naturaleza de Villa Pehuenia son otros elementos mencionados

frecuentemente por los turistas.

Calidad de la experiencia en el destino e intencién de regresar

Los encuestados utilizaron una escala de 1 a 7 para evaluar la experiencia en el destino y la
relacion calidad precio. La experiencia en el destino es muy buena considerando que mas de la mitad de
los entrevistados la evalué con los puntajes mas altos (6 y7) y ninguno de ellos la evalud con un puntaje
menor a 4.

La relacion calidad-precio del destino fue evaluada con un puntaje promedio levemente menor
(5), presentando algunas evaluaciones con valores muy bajos.

El 100% de los turistas sefialé que recomendaria a otras personas realizar una visita al destino,
dando cuenta también una elevada calidad en su experiencia en Villa Pehuenia. Por otra parte, el 93% de

los mismos manifestd intencion de volver a repetir la visita en los siguientes cinco afios.
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Agentes que conforman la imagen del destino

Los turistas utilizan diferentes fuentes de informacion que actlian como agentes de conformacion
de la imagen de Villa Pehuenia. Principalmente utilizan Internet para informarse (50%) y los comentarios de
amigos y familiares, espontaneos (43%) asi como los expresamente solicitados para realizar el viaje (35%).
Las campafas publicitarias de medios masivos o las agencias de viajes, son los medios menos utilizados
para planificar sus visitas a Villa Pehuenia (Gréfico 8).

Al llegar al destino, es fundamental el rol que adquiere aquella persona que tiene el primer
contacto con el turista. Su funcion es la de darle la bienvenida, auxiliarlo a ubicarse dentro del destino asi
como mostrarle las diferentes actividades o servicios que encontrara en el mismo. Los turistas encuestados
sefialaron que la primera informacion en el destino la brinda la Oficina de Informes Turisticos (45%) y los
establecimientos que les brindan alojamiento (26%).

También se les solicitd a los encuestados que evaluaran en una escala de 1 a 7 la calidad de la
informacion recibida. El Grafico 9 muestra con la posicion vertical de las burbujas el puntaje promedio
otorgado segun el tipo de informante utilizado (pUblico, privado o comunidad local). El tamafio de cada
burbuja estd dada por la cantidad de encuestados que consulté a cada categoria de informante. Como
puede observarse en este grafico, la calidad de la informacion brindada por los actores privados
(alojamientos, agencias de viajes, comercios, estacion de servicio) es levemente superior a la brindada por

los actores publicos (oficina de informes y fuerzas publicas).

CONCLUSIONES

El estudio sobre el Valor de la Marca permite afirmar que Villa Pehuenia, a pesar de ser una
marca turistica relativamente reciente en busca de un posicionamiento en los mercados, esta siendo
reconocida con un nivel de familiaridad creciente. El destino comienza a ser asociado a la tranquilidad y a la
seguridad que brinda un paisaje majestuoso, agreste y virgen, tanto por quienes acuden por primera vez
como por quienes repiten su visita. En ambos casos ven satisfechas sus expectativas. También es notable
el grado de reconocimiento del simbolo representativo del destino (62,7%).

La investigacion también reconoce la existencia de un vinculo emocional turista-marca, basado
en la satisfaccion de deseos asociados al relax y al descanso, aspectos fundamentales para el visitante a la
villa en temporada estival y que genera sentimientos muy positivos hacia la marca. Desde la vision de los
turistas entrevistados, el destino garantiza una experiencia de elevada calidad, con una relacién
calidad/precio que mostrd valores relativamente altos, es decir, aceptados favorablemente por los turistas.
Segun los turistas que visitan la Villa, el lugar merece ser recomendado a otros. Justamente la construccion
de la imagen primaria o real, es decir la que se genera cuando el turista experimenta la visita al destino, es

la mas fuerte en términos de marketing no solamente por la posibilidad de repeticion de la visita, sino
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también porque el propio turista se convierte en un agente de conformacion de imagen de sus grupos de
pertenencia y referencia. Villa Pehuenia es un destino que genera mercado fiel, considerando que casi
todos piensan volver y que quienes ya han vuelto lo han hecho como minimo dos veces en los Ultimos 10
afios.

Un aspecto relevante que surge del estudio, es la preponderancia de una fuente inducida de
conformacion de imagen como es Internet que en este caso ha desplazado al agente que tradicionalmente
ocupa ese lugar, y que son los comentarios de los familiares y amigos como parte de la imagen organica. Si
bien este Ultimo agente sigue siendo sumamente importante, resulta indispensable estar atentos a los
cambios que se estan produciendo y dar respuestas desde la gestion integral del destino.

Una situacion que también debe considerar Villa Pehuenia es en relacion al control del desarrollo
del destino. Como se mencionara precedentemente, la tranquilidad es uno de los ejes de posicionamiento
mas fuertes que se detect6 entre los visitantes al lugar, lo cual debe ser tenido en cuenta al momento de
desarrollar estrategias y acciones de marketing que no prioricen el mantenimiento de este beneficio
asociado a la marca.

En relacion a posibilidades comunicativas del destino, el estudio rescata algunos términos que
pueden ser de utilidad para reforzar el posicionamiento, en tanto fortalecen la dimensién vivencial de los

beneficios esperados por los turistas. Palabras como “desestresante”, “relajante” “paz” son beneficios
directamente asociados con la tranquilidad, principal atributo considerado por los visitantes.

También surge del estudio la necesidad de reforzar la calidad de la informacion que se brinda
desde el destino, fundamentalmente en el ambito estatal y a través de las Oficinas de Informes, ya que son
los lugares a los que acude el turista al llegar al sitio y por ende se constituyen en fuente genuina de
conformacion de la imagen primaria. En este sentido, es fundamental sefialar que si bien la funcion de
promocion de los destinos turisticos es realizada por diferentes actores, cada uno actuando siguiendo sus
propios intereses, es fundamental la coordinacion de esfuerzos para que la marca fortalezca su
posicionamiento en los mercados. Los distintos estamentos publicos (provinciales y municipales), los
empresarios locales (directa e indirectamente vinculados al turismo) asi como la comunidad local deben
coordinar sus acciones de marketing y generar una fuerza sinérgica que beneficie al destino en su totalidad.

Por esta razon se considera de vital importancia dar continuidad a las acciones conjuntas ya
realizadas por los prestadores de servicio y el municipio (puntualmente, el plan de comunicaciones hacia
los mercados turisticos) sumando ademas la necesidad de fomentar la participacion de otros actores del
destino a través de acciones de comunicacion interna, para multiplicar asi los promotores en el destino y

generar mayor concientizacion turistica.
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Tabla 1: Agentes que conforman la imagen de un destino (Adaptado de Gartner, 1993)

TIPO DE FUENTE/AGENTE

CARACTERISTICAS

Inducido abierto

Inducido encubierto

Auténomo

Orgénico

Visita al destino

Publicidad convencional en los diferentes medios masivos de comunicacion (radio, tv,
medios impresos, Internet, etc.)

Uso de personajes famosos o celebridades en las actividades de promocion del
destino con el objeto de elevar el nivel de credibilidad del mensaje. También se
incluyen aqui los viajes de familiarizacion (fam tour)

Incluye a los medios de comunicacion que transmiten noticias, documentales,
reportajes, peliculas, etc. y la informacion se puede clasificar como noticia o cultura
popular. La elevada credibilidad de estos agentes y su alta penetracion traen un
elevado impacto en la imagen de los destinos.

Incluye a las personas, parientes, amigos, conocidos, etc. que transmiten informacion
sobre los lugares en funcién de sus conocimientos o experiencia.

Es el agente que conforma la imagen primaria del lugar. Es decir, es la informacion
que se obtiene con la experiencia en el lugar.

Tabla 2: Distribucion de encuestas segUn situacion de habilitacion y tipo de alojamiento

Tipo de alojamiento Habilitadas No Habilitadas
Cant. enc. % Cant. enc. %
Hosterfas 19 17% 6 21%
Cabarias 33 30% 23 79%
ATA 5 5%
Campings 52 48%
Total plazas 109 100% 29 100%
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Tabla 3: Caracteristicas socio-demogréaficas de la muestra

Cant. %
Sexo Mujer 72 52,6%
Hombre 65 47,4%
Edad? De 20-29 afios 18 13,1%
De 30-39 afios 39 28,5%
De 40-49 afios 47 34,3%
De 50-59 afios 27 19,7%
De 60 afios y mas 6 4,4%
Hijos menores a 18 afios? Si 72 53,3%
No 63 46,7%
Residencia habitual? Cap. Fed. y Gran Buenos Aires 65 47,4%
Otras localidades de la prov. de Buenos Aires 12 8,8%
Alto Valle de Rio Negro y Neuquén 25 18,2%
Otras localidades de la prov. de Neuguén y Rio Negro 6 4,4%
Provincia de Cérdoba 5 3,6%
Provincia de Santa Fe 8 5,8%
Chile 3 2,2%
Otra 13 9,5%
Méaximo nivel de educacién  Primario incompleto 0 ,0%
alcanzado Primario completo 1 1%
Secundario incompleto 8 5,9%
Secundario completo 27 19,9%
Universitario/terciario incompleto 38 27,9%
Universitario/terciario completo 62 45,6%
Ingresos mensuales Menor a 1500% 8 6,0%
personales? Entre 1501$ y 2500$ 15 11,3%
Entre 2501$ y 3500$ 36 27,1%
Entre 3501$ y 4500 25 18,8%
Més de 4500$ 49 36,8%
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Gréafico 1. Actividades que realizd en el destino (respuestas mdaltiples, % sobre el total de
encuestados)
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Gréfico 2: Experiencia previa en el destino y cantidad de visitas en los Ultimos diez afios
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Gréfico 3: Nivel de acuerdo (promedio) con los indicadores de imagen cognitiva
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Gréfico 4: Indicadores de imagen afectiva (sentimientos) que despierta Villa Pehuenia (valores
medios)
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Gréfico 5: Palabras con las que describira Villa Pehuenia al volver a su hogar
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Gréfico 6: Caracteristicas Unicas de V.P. en relacion a otros lugares de la cordillera
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Gréfico 7: Evaluacion de la experiencia global en el destino y de la relacion calidad/precio
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Graéfico 8: Fuentes de informacion mas utilizadas (% sobre el total de encuestados)
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Grafico 9: Puntaje promedio otorgado a la calidad de la informacion recibida por el primer

informante
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Informante del Comunidad local
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