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Resumen
Palabras claves: Marketing de destinos - Imagen - Marca- Posicionamiento

La presente investigacion se enmarca en el campo del Marketing de destinos
turisticos y estudia las percepciones sobre la imagen de Argentina como destino
vacacional y su consiguiente posicionamiento en el mercado espafiol, un segmento
meta considerado como prioritario para nuestro pais. Se planteé estudiar el
posicionamiento de Argentina en la mente de estas personas, se intentd indagar sobre
la aparicion de posibles cambios que hayan surgido en la imagen percibida luego de la
pandemia y ademas se intentd medir el grado de conocimiento de la Marca Pais
Argentina por parte de este segmento.

La importancia de este tema radica en que la imagen es un aspecto
fundamental para los destinos turisticos debido a que ésta influye considerablemente
en el proceso de eleccion de los mismos, llegando a convertirse en el propio producto
turistico debido a la intangibilidad que implican las vacaciones. El problema de
investigacion del cual se parte es la falta y la necesidad de informacion acerca de la
imagen turistica de Argentina en general y sobre todo luego de la pandemia de covid-
19 decretada en marzo de 2020, la cual modificé abruptamente los comportamientos
de los viajeros internacionales en el mundo, y por consiguiente, en nuestro pais. Por
ello, se considera necesario el estudio de la imagen actual de nuestro destino para la
implementacién de estrategias diferenciadas de marketing turistico que reviertan esta
situacion de crisis y que permitan captar nuevamente al mercado espafiol, uno de los
mercados prioritarios para Argentina.

Se plante6 como objetivo general, estudiar el posicionamiento y la imagen
percibida de Argentina post-pandemia en el mercado espafiol, el cual se pudo lograr
mediante la realizacién de 5 objetivos especificos, que guiaron todo el andlisis de la
investigacion. La misma tuvo un fuerte sesgo cuantitativo, se utiliz6 como técnica de
recoleccién de datos un cuestionario con preguntas cerradas y abiertas, el cual se
realizé en forma virtual y presencial en Espafa. Esto Ultimo permiti6 obtener mas
informacién, que conllevé a que la investigacion tuviera un sesgo cualitativo también.

Se obtuvieron resultados muy interesantes y se confirmé que la imagen global
de Argentina sigue siendo, en general, sumamente positiva en el mercado espafiol, y
que no tuvo grandes madificaciones luego de la pandemia. Incluso algunos, presentan
actualmente mas ganas de visitar el pais, por los lugares de naturaleza y los grandes
espacios. Mas alla de la cuestién sanitaria, que ya dejé de ser tan importante para los
espafioles, lo que aparecié como aspecto negativo es la inseguridad y la inestabilidad
econdmica y politica que ven en Argentina, acrecentada con la pandemia. La nueva
Marca Pais Argentina es muy poco conocida en el mercado espafiol, y, si bien, es
facilmente relacionable con la bandera nacional, se cree que ésta no trasmite todos los
atributos y la inmensidad del pais. Se constatd que Argentina continda siendo el
destino preferido por los espafioles en Sudamérica, y por ende, el pais mejor
posicionado turisticamente en el continente; sigue siendo un destino que atrae mucho
a los espafoles por diversas razones, entre las cuales se destacan los lazos de
amistad y los vinculos familiares.

Esta investigacion pretende constituirse en un aporte a la Estrategia de Marca
Pais que ayude a la toma de decisiones con respecto a las estrategias planteadas
para la creacion de la imagen de marca de Argentina en un segmento meta especifico
de gran importancia para nuestro pais, como lo es el mercado espafiol.
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1. Introduccién

El tema de investigaciéon de la presente tesis de posgrado se enmarca en el
campo del Marketing de destinos turisticos y se trata especificamente del estudio de
las percepciones sobre la imagen de Argentina como destino vacacional y su
consiguiente posicionamiento en el mercado espafol, un segmento meta clasificado
como prioritario para nuestro pais, segun el Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable 2025. (PFETS 2025, 2014). Se plantea estudiar el posicionamiento de
Argentina en la mente de estas personas y se intentara indagar sobre la aparicion de
posibles cambios que hayan surgido en la imagen percibida por este segmento previa
y posterior a la pandemia. También se intentar4 medir el grado de conocimiento de la
Marca Pais Argentina actual dentro del marco del PFETS 2025 por parte de este
segmento.

El problema de investigacion del que se parte es la falta de informacién
acerca de la imagen turistica de Argentina en general y sobre todo luego de la
pandemia de covid-19 decretada en marzo de 2020. Esta crisis sanitaria marcd un
antes y un después en la actividad turistica a nivel mundial y se presume que puede
haber influido de alguna manera en la imagen turistica y el posicionamiento de nuestro
pais debido a que se modificaron abruptamente los comportamientos de los viajeros
internacionales en el mundo, y por consiguiente, en nuestro pais. Por ello, se
considera necesario el estudio de la imagen actual de nuestro destino y la
implementacion de estrategias diferenciadas de marketing turistico que reviertan esta
situacion de crisis y que permitan captar nuevamente al mercado espafiol, uno de los
mercados prioritarios para Argentina.

La importancia de este tema radica en que la imagen es un aspecto
fundamental para los destinos turisticos debido a que ésta influye considerablemente
en el proceso de eleccién de los mismos, llegando a convertirse en el propio producto
turistico debido a la intangibilidad que implican las vacaciones o la compra de un
destino donde vacacionar. Por ende, la imagen aparece como un factor clave a tener
en cuenta por los encargados de marketing y promocion turistica de los destinos, en
este caso, de nuestro pais Argentina, y hoy mas que nunca, luego de la pandemia de
covid-19.

Asimismo, es importante resaltar que la idea de trabajar este tema surge a
partir de varios aspectos principales:

1. El gran interés por parte de la autora acerca del tema de imagen, marcas y
posicionamiento turistico adquirido en la asignatura de Marketing Turistico de la
carrera de Licenciatura en Turismo de la Universidad Nacional del Comahue y que se
recuperoé en el cursado del posgrado denominado Maestria en Marketing de Servicios.

2. Continuar con la linea de estudio planteada en la Tesina de Grado titulada:
“Argentina: Imagen de Marca Pais y Posicionamiento. La percepcion de los turistas
VIP_ provenientes de Francia y Espafia. Imagen Proyectada e Imagen Percibida”
realizada por la autora para la finalizacion de la carrera de Licenciatura en Turismo en
la Universidad Nacional del Comahue en el afio 2008.

3. La experiencia laboral de la autora estrechamente vinculada con el turismo
extranjero y el reconocimiento de su gran importancia para la economia y el
crecimiento del pais.



4. La pérdida de miles de puestos de trabajo relacionados de manera directa e
indirecta con el turismo internacional receptivo, incluido el trabajo de la autora como
guia de turismo y tour leader, a causa de la pandemia de covid-19.

5. El andlisis del Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2025 (2014) y la
nueva Imagen de Marca Pais y la curiosidad acerca de como la misma es percibida
por los turistas espafoles para comparar la imagen proyectada por Argentina con la
imagen percibida por los espafioles post pandemia.

Esta tesis pretende constituirse en un aporte al conocimiento que le sirva a los
encargados del marketing turistico en el marco del PFETS 2025 (2014) y la Estrategia
de Marca Pais, ayudando, colaborando y/o permitiendo la toma de decisiones y la
elaboracion de estrategias de marketing turistico adecuadas a este segmento definido,
asi como también estrategias de comunicacién efectivas.



2. Definicién del temay planteamiento del problema de investigacion

A partir del afio 2001, gracias al efecto positivo del tipo de cambio, entre otros
factores, Argentina se convirti6 en un destino que ofrece significativas ventajas de
costos para el turismo extranjero. Gracias a este fendmeno, el turismo se volvi6é una de
las actividades mas productivas y rentables del pais y en una actividad econémica con
inmejorables perspectivas de crecimiento.

En este contexto, Argentina comenzd a implementar a partir del afio 2004 la
Estrategia de Marca Pais (EMP) como una politica de Estado. Esta busca consolidar
la imagen del pais a nivel nacional e internacional y pretende constituirse en una
herramienta estratégica para competir mejor en los mercados internacionales. Busca
incrementar las exportaciones, aumentar el turismo, captar nuevas inversiones y
difundir la cultura argentina en sus aspectos mas destacados. Entre los objetivos
especificos de la EMP, potenciar la diversa oferta turistica mediante la Marca
Argentina aparece como el mas importante para el campo del turismo.

En relacion a lo anterior, el Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable 2025 (2014) plantea en su vision convertir a la Republica Argentina
en el pais mejor posicionado turisticamente de Sudamérica por la calidad y
diversidad de su oferta, basada en desarrollos territoriales equilibrados y respetuosos
del habitat e identidad de sus habitantes.

El crecimiento del turismo internacional en Argentina fue exponencial hasta
marzo de 2020, fecha en la que se declara a nivel mundial una pandemia ocasionada
por el virus covid-19, mas conocido como coronavirus. Esta pandemia marcé un antes
y un después, es decir, el comienzo de una nueva etapa para la humanidad con
cambios estructurales en lo que respecta a la salud, la politica, la educacion y todos
los demas aspectos de la vida social y cultural en todos los rincones del planeta. El
ambito laboral y especificamente el &rea de recursos humanos dentro de las empresas
y organizaciones turisticas, no quedaron ajenos a este gran impacto y tuvieron que
reacomodarse y readaptarse a todos los cambios ocasionados. Hubo un antes y un
después en el turismo a partir de marzo de 2020. La actividad turistica quedd
completamente restringida de un momento para el otro, ocasionando la pérdida de
miles de puestos de trabajo a nivel mundial y nacional.

Sin embargo, en este Ultimo tiempo, el turismo nacional parece recuperarse en
nuestro pais, seguido mas lentamente, por el turismo internacional. Segun Expedia
Group (2022), la mayoria de las personas, luego de haber atravesado dos afios de
pandemia mundial, valoran ahora los viajes y el tiempo personal, mucho méas que
nunca. Asimismo, ahora la gente invertirA mas en viajes comparado con lo que
invertian antes de la pandemia de covid-19. Los viajes internacionales comenzaran a
resurgir y habra una oleada de viajes para bienestar personal. (Expedia Group, 2022).

A raiz de esto, y debido a que la actividad turistica cumple un rol de gran
importancia en el desarrollo economico del pais, especialmente por el turismo
extranjero, es fundamental la comprension del proceso de eleccién de los destinos
turisticos y los factores que influyen en su desarrollo. Aqui es donde la imagen
aparece como un aspecto importante a tener en cuenta, ya que, desde el punto de
vista de las teorias del comportamiento del turista, la misma cumple un papel
primordial en el proceso de eleccion de los destinos como promotora de atributos
turisticos de un determinado lugar. (Eclipse, 2003). En este sentido, la imagen es
fundamental para los destinos hasta tal punto que se puede afirmar que es la propia



imagen lo que el turista realmente compra cuando elige un destino donde vacacionar,
es decir, la imagen se convierte en el propio producto turistico. Esto se debe a que las
vacaciones no constituyen un producto fisico que puede ser probado antes de la
compra, sino que por el contrario se trata de una experiencia intangible en la cual la
imagen es fundamental para el producto turistico. Por lo cual, se convierte en un
aspecto clave que debe ser tenido en cuenta por los encargados de marketing al
momento de promocionar el destino. (Eclipse, 2003)

Si bien en términos tedricos la imagen de los destinos turisticos ha sido un
constructo muy estudiado por la academia, se ha podido constatar que este concepto
ha sido escasamente trabajado en Argentina, ya que existen pocas investigaciones
sobre la imagen turistica del pais y/o sus regiones turisticas, denotando una falta de
informacién clave para poder desarrollar estrategias de marketing turistico adecuadas.
Sin embargo, en los Ultimos afios cada vez mas investigadores de turismo,
empresarios y encargados del marketing de destinos del pais, han puesto su atencion
en el concepto de imagen y/o marca, debido a que han empezado a reconocer la
importancia que toma este aspecto en el marketing de destinos turisticos.

Segun Valls (1992) la imagen de marca pais (IMP) puede dar soporte, entre
otros aspectos, a las exportaciones de bienes y servicios, a la atraccion de las
inversiones directas extranjeras e indudablemente al turismo. Esta se puede convertir
en un elemento clave identificador del pais. Pero una es la imagen que se pretende
generar de un pais y otra muy distinta es la que se fija en la mente de las
personas. En términos de Andreu, Bigné y Cooper (2000), esto lleva a referirse a dos
conceptos muy importantes: la Imagen Proyectada y la Imagen Percibida, cuya
distincion y comparacién provee un util acercamiento para el andlisis de la imagen de
un destino desde un punto de vista practico y metodolégico. Ademas, si bien esta
diferencia ha puesto al descubierto la falta de investigacion acerca de este tema, la
relacion entre la imagen que se pretende crear de un determinado destino
(imagen proyectada) y la imagen gue tienen las personas acerca de ese destino
(imagen percibida) es un aspecto critico para evaluar la atractividad del mismo y
el grado de satisfaccion por parte de los turistas.

Siempre se genera una imagen de un pais, de mayor o menor intensidad, en
base a acciones comunicativas presentes o ausentes. La medicion permanente de la
imagen que transmite el pais ofrecera a los responsables de la ejecucion de la imagen
de marca pais una capacidad inmediata de correccion de la estrategia. Se trata de
obtener informacién constante acerca del producto del pais y la politica de accién
comunicativa, por un lado, y entre la IMP gue se transmite y la que es percibida por los
distintos publicos consumidores del pais, por el otro. Es decir, se torna indispensable
conocer la imagen proyectada por el pais y la imagen percibida por los turistas, para
poder contrastarlas, o que permitira potenciar o corregir las estrategias y acciones de
marketing planteadas. (Andreu, et al., 2000)

Teniendo en cuenta que la investigacion de la imagen turistica es la base para
desarrollar un buen posicionamiento, mediante el cual se logra que el turista potencial
se decida por un cierto destino sobre otros de acuerdo a la imagen que posea de los
diferentes destinos turisticos (Calderon, et al.,1999), es fundamental que los
encargados de llevar adelante la Estrategia de Marca Pais conozcan integramente la
imagen actual del pais como destino turistico y determinen si esa posicion es
conveniente o si tiene que ser cambiada.



Por lo antes explicitado, se considera de fundamental importancia el estudio de
la imagen de marca de Argentina, en especial la imagen percibida por los turistas
extranjeros para poder compararla con la imagen proyectada en el marco de la
Estrategia de Marca Pais y conocer el posicionamiento actual del pais en la mente de
estas personas. También se considera necesario analizar la imagen percibida pre y
post pandemia de Argentina en los mercados internacionales, para determinar si hubo
cambios coyunturales a raiz de este fenomeno histérico mundial, lo cual proveera de
importante informacion para mejorar las estrategias de marketing.

Debido a la dificultad, tanto por restricciones de tiempo como de recursos
materiales, de estudiar la imagen percibida por todos los extranjeros, se considera
relevante e indispensable acotar el estudio a un nicho de mercado o segmento
especifico. De esta manera se decidio estudiar particularmente la imagen percibida
por los turistas espafioles, ya que representan uno de los mercados prioritarios
para Argentina segun el PFETS 2025 (2014).

El desarrollo de este trabajo permitirA comparar la imagen de Argentina
percibida por el mercado espafiol post pandemia con la imagen proyectada en el
marco de la Estrategia de Marca Pais y el posicionamiento de Argentina en la mente
de este segmento, pudiendo observar que tan distantes o cercanos se encuentran
ambos aspectos. A su vez, estas comparaciones ampliardn el conocimiento con
respecto a este tema en particular y permitiran la toma de decisiones y la elaboracién
de estrategias de comunicacion y de marketing turistico adecuadas a este segmento
en el marco de la Estrategia de Marca Pais.

En sintesis, la presente tesis pretende constituirse en un aporte a la Estrategia
de Marca Pais que ayude a la toma de decisiones con respecto a las estrategias
planteadas para la creacion de la imagen de marca de Argentina en un segmento de
considerable importancia por el gran ingreso de divisas que genera, como lo es el
mercado espafiol, considerando las diferencias que pueden haber surgido a raiz de la
pandemia de covid-19.



3. Definicion de los objetivos de la tesis

3. 1. Objetivo General

Estudiar el posicionamiento y la imagen percibida de Argentina post-pandemia en el
mercado espafol.

3. 2. Objetivos especificos

1. Analizar la imagen percibida de Argentina por parte del mercado espafiol segun
los componentes cognitivos, afectivos y globales.

2. Indagar sobre algun posible cambio en la imagen global de Argentina post
pandemia en el mercado espaiiol.

3. Medir el grado de conocimiento de la Marca Pais Argentina actual en el
mercado espafiol (imagen proyectada).

4. Evaluar la propension a visitar o elegir Argentina como destino turistico por
parte del mercado espafiol.

5. Evaluar el posicionamiento de Argentina en el mercado espafiol comparado
con los demas paises de Sudamérica.



4. Marco Referencial

El marco referencial esta basado en distintos aspectos planteados en el Plan
Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2025 (2014), en lo que respecta a la
caracterizacion de la demanda turistica de Argentina y la clasificacién de los mercados
emisores hacia el pais y, por el otro lado, en la Estrategia de Marca Pais, es decir, la
identidad visual y la definicion de la imagen de marca proyectada para Argentina.
Asimismo se efectla una caracterizacion general de Espafia, que es el segmento
meta, en el presente estudio.

Segun el PFETS 2025 (2014), el Plan de Marketing Internacional ConectAR es
el instrumento del Instituto Nacional de Promocién Turistica para cumplir su misién de
posicionar a la Argentina como destino turistico internacional en los mercados
emisores. Este Plan representa un modelo de trabajo dindmico y articulado que define
la estrategia de posicionamiento y venta de la Argentina como destino turistico en los
mercados internacionales, promocionando un pais de experiencias turisticas
memorables. Se encuentra alineado con los pilares del Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable, y una de sus metas fue duplicar los ingresos econémicos por
turismo receptivo para el afio 2020, alcanzando los 10.000 millones de délares, lo que
quedd frustrado por la pandemia de covid-19. (PFETS 2025, 2014).

Previo a la pandemia, y segun datos del ranking de turismo internacional,
Argentina ocupaba el puesto N° 48 en cuanto a la recepcion de turistas
extranjeros. Durante 2019, visitaron Argentina, 7.399.050 de turistas procedentes
de otros paises. En 2019, el nimero de turistas que se desplazaron a Argentina,
aumenté en 457.050 personas, un 6,58%, en relacion al afio anterior. Los
principales paises de procedencia del turismo en Argentina fueron: Brasil, el
18,99%, Chile, el 15,66% y Paraguay, el 12,96%. (Datos Macro, 2019)

Actualmente, el Plan ConectAR se muestra como la herramienta por excelencia
para generar estrategias para mejorar y aumentar el posicionamiento turistico de la
Argentina en la regién y en el mundo. Su principal objetivo es captar nuevos turistas
provenientes de la regién Latinoamericana y del mundo, consiguiendo asimismo la
fidelidad de aquellos que ya han visitado la Argentina, ofreciéndoles opciones de viaje
diversas y amoldadas a los perfiles de los distintos turistas. Concretamente, el Plan
ConectAR busca incrementar cada afio el flujo de turistas extranjeros que visitan la
Argentina. (PFETS 2025, 2014).

En cuanto a la estrategia de marketing internacional, se han re-categorizado
estratégicamente los mercados, orientando las acciones de promocion en funcion de
las demandas del sector, poniendo el foco en 100 millones de turistas provenientes de
los mercados prioritarios y estratégicos, continuando paralelamente con misiones
exploratorias a los mercados potenciales.

* Los mercados prioritarios comprenden 12 paises: Brasil, Chile, Ecuador, Colombia,
Venezuela, México, Estados Unidos, Canada, Espafia, Italia, Francia y Reino Unido.

» Los mercados estratégicos incluyen a: Alemania, Bolivia, Paraguay, Pera, Uruguay.

* Los mercados potenciales integran a: Centroamérica, Portugal, Austria, Suecia,
Suiza, Holanda, Bélgica, Rusia, Turquia, Medio Oriente, India, Israel, China, Corea del
Sur, Japén, Singapur, Australia, Nueva Zelanda.



Cabe recordar que de aqui se selecciona y se justifica el segmento de mercado
a estudiar en la presente tesis, es decir, Espafia, por ser uno de los mercados
prioritarios para Argentina.

Asimismo, y resaltando aun mas la importancia que tiene este mercado, en la
siguiente imagen se observa que Espafia ocupaba el 7° lugar en el ranking de llegadas
de turistas a nuestro pais, durante el afio 2018, con una cantidad de 199.064

visitantes.

Imagen N° 1: Llegadas de turistas a Argentina segun pais de residencia (2018)
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En relacion a Espafa, o también llamado Reino de Espafia, es importante
mencionar que es un pais situado en el sur de Europa occidental y norte de Africa,
esta compuesto por comunidades autbnomas y es miembro de la Unién Europea. La
capital es la ciudad de Madrid y es un pais gobernado por una monarquia
parlamentaria bajo una forma de gobierno democréatica. Sus costumbres, historia y
geografia convierten a Espafia en uno de los paises mas visitados del mundo y una de
las principales economias mundiales. Espafia tiene una extension territorial de
505.370 km2 y es el 4° pais mas extenso del continente europeo (detrdas de Rusia,
Ucrania y Francia). Cuenta con una poblacion de 47.432.805 personas. Dentro de
Europa, Espafia ocupa la peninsula ibérica, mas conocida como Espafia Peninsular, y
las Islas Baleares. En Africa el territorio de Espafia se extiende por las ciudades de
Ceuta y Melilla y las islas Canarias, Chafarinas, Alhucemas, isla de Alboran y el pefién
de Vélez de la Gomera. (Uriarte, 2021)

Espafia es un Estado que esta formado por diecisiete comunidades autbnomas
y las ciudades de Ceuta y de Melilla en Africa. Estas comunidades, a su vez, estan
divididas en provincias que cuentan con municipios. Las comunidades autonomas
espafolas son:

e Galicia. Esta situada al noroeste del pais y estd formada por cuatro provincias:
Lugo, La Corufia, Orense y Pontevedra. Su capital es Santiago de Compostela.

e Principado de Asturias. Ostenta el titulo de principado por razones historicas y
gue se encuentra al norte del pais. Esta formada por una sola provincia y sus
principales ciudades son Gijon, Oviedo y Avilés.

e Castilla y Leodn. Situada en el norte de la peninsula y esta dividida en 9
provincias: Avila, Burgos, Leon, Palencia, Salamanca, Segovia, Soria,
Valladolid y Zamora.

¢ Cantabria. Esta ubicada al norte del pais y est4 formada por una sola provincia
y 102 municipios y su capital es la ciudad de Santander.

e Pais Vasco. Situada al norte del pais, limita con Francia. Est4 formada por las
provincias de Alava, Vizcaya y Guiplzcoa y sus ciudades méas pobladas son
Bilbao, Vitoria y San Sebastian. Los idiomas oficiales son euskera y espafiol.

¢ La Rioja. Situada al norte del pais, es un territorio uniprovincial dividido en 174
municipios. Es la comunidad méas pequefia en dimensiones y se caracteriza por
los siete rios que la componen. Su capital y ciudad méas poblada es Logrofio.

e Navarra. Ubicada al norte de la peninsula y su capital es la ciudad de
Pamplona. Es un territorio uniprovincial dividido en 272 municipios.

e Aragén. Ubicada al noreste de la peninsula ibérica. Esta dividida en tres
provincias: Zaragoza, Huesca y Teruel. La ciudad de Zaragoza es la capital de
esta comunidad y es la ciudad mas poblada.

e Cataluiia. Se ubica al noreste de la peninsula, tiene como capital a la ciudad de
Barcelona. Esta formada por cuatro provincias: Barcelona, Tarragona, Gerona
y Lérida y es una de las comunidades con mayor desarrollo econémico. Limita
al norte con Francia y sus idiomas oficiales son el espafiol y el catalan.

e Comunidad Valenciana. Ubicada al sudeste de la peninsula ibérica. Esta
formada por las provincias de Castell6n, Valencia y Alicante. Valencia es la
ciudad capital y la mas poblada de la comunidad.

e |Islas Baleares. Es una comunidad uniprovincial ubicada en el mar
Mediterrdneo, frente a las costas de la peninsula ibérica. Es un archipiélago
formado por las islas de: Mallorca, Menorca, Cabrera, Ibiza y Formentera que
estan dividas en 67 municipios. Palma de Mallorca es la ciudad capital.



Murcia. Es una comunidad uniprovincial que se ubica al sudeste de la
peninsula y esta formada por 46 municipios. Su capital y ciudad mas poblada
es Murcia, esta ubicada al sudeste de la region.

Castilla-La Mancha. Se ubica en el centro de la peninsula. Esta formada por las
provincias de Albacete, Ciudad Real, Guadalajara, Cuenca y Toledo, que estan
compuestas por 919 municipios.

Comunidad de Madrid. Ubicada en el centro de la peninsula y con la capital en
la ciudad de Madrid, a su vez, la capital del pais. Es una comunidad
uniprovincial que esté formada por 179 municipios.

Extremadura. Se ubica en el sudoeste del pais y con capital en la ciudad de
Mérida. Estd compuesta por dos provincias: Caceres, situada al norte, y
Badajoz, al sur, gue suman en total 388 municipios.

Andalucia. Ubicada al sur de la peninsula, estd compuesta por las provincias
de Granada, Jaén, Coérdoba, Sevilla, Huelva, Cadiz, Malaga, Almeria y 786
municipios. Es la comunidad més poblada de Espafa y su capital es Granada.
Canarias. Las Islas Canarias estan ubicadas en el océano Atlantico, frente a la
costa noroeste africana, divididas en dos provincias. Constituyen un
archipiélago formado por las islas de La Palma, El Hierro, La Gomera y
Tenerife, que forman la provincia de Santa Cruz de Tenerife, y Lanzarote,
Fuerteventura y Gran Canaria, que forman la provincia de La Palma.

Por ultimo, aparecen Ceuta y Melilla, como 2 Ciudades Auténomas espafiolas
gque se ubican al norte del continente africano, tal como se ve a continuacion en
el mapa:

Imagen N° 2: Comunidades Auténomas de Espafia
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Un dato interesante sobre la poblaciébn de Espafia, es la taxonomia de
generaciones que se utiliza para explicar las diferencias generacionales en este pais,
tal como se observa a continuacion:

Imagen N° 3: Taxonomia de Generaciones en Espafa
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* Datos correspondientes a la poblacion residente en Espafia. Fuente: INE, 2015.

Fuente: https://www.lavanguardia.com/vivo/20180408/442342457884/descubre-que-generacion-
perteneces.

4.1. Economia y Turismo en Espafia

Cabe resaltar algunos datos, como por ejemplo, mencionar que la economia de
Espafia es la 5° dentro de la Uniobn Europea y la décimo tercera del mundo.
Historicamente, los sectores mas desarrollados de la economia espafiola fueron la
agricultura, la ganaderia y la pesca, sin embargo, a partir de la década del 50 comenz6
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un gran desarrollo industrial en rubros como la produccién de alimentos, de bebidas,
de automoviles, de textil y de metales.

El turismo es una fuente de ingresos sumamente importante para Espafia y
representa mas del 10 % de su PBI. Es una de las actividades que mas ingresos
genera, de hecho, este pais es el segundo territorio mas visitado del mundo y recibe
cada afio mas de 80 millones de visitantes. Es visitado, principalmente, por turistas
provenientes de Reino Unido, Francia y Alemania. (Uriarte, 2021)

Sus costumbres, historia, arquitectura y paisajes hacen que Espafia sea el
segundo pais mas visitado del mundo, después de Francia. Madrid, Barcelona, Sevilla
y Palma de Mallorca son las ciudades que generan mas atractivo en los turistas. La
peninsula ibérica cuenta con playas, parques acuaticos, volcanes, canchas de golf,
museos, monumentos y un gran patrimonio artistico e historico. Los turistas se sienten
atraidos por una variada gastronomia, en la que destacan los mariscos, las croquetas,
el jamon serrano y las tortillas, y un agradable clima. (Uriarte, 2021)

Algunas de las atracciones y lugares mas visitados de Espafia son: la mezquita
de Cérdoba, la Sagrada Familia en Barcelona, la catedral de Santiago de Compostela,
la Alhambra en Granada, el Real Alcazar en Sevilla, el Palacio Real en Madrid, el
Museo del Prado en Madrid, la Plaza Espafia en Sevilla, entre otros. Este pais también
convoca un gran numero de turistas durante fiestas y celebraciones como San Fermin
en Pamplona, o las Fallas de Valencia. (Uriarte, 2021)

4.2. Estrategia de Marca Pais Argentina

Por otra parte, en cuanto al concepto de Imagen Pais, la mesa de trabajo
encargada de llevar adelante la EMP, lo define como la imagen que poseen las
comunidades de otros paises acerca de un determinado pais y que se construye a
partir de diferentes factores tales como: la memoria colectiva, los lazos emocionales, la
cultura, los productos y el turismo, o a través de elementos de difusién especificos,
gue adquieren caracteristicas especiales. La imagen pais es capaz de dar soporte a
las exportaciones de bienes y servicios, a la atraccion de inversiones, al turismo, y a
cualquier otra realidad o potencialidad que se pueda derivar del marco geografico de
un pais.

Asimismo, la Marca Pais es un conjunto de elementos comunicacionales de un
pais que le sirven para diferenciarse y posicionarse de manera competitiva dentro del
sistema internacional, y que puede ser desarrollado en el tiempo a través de una serie
de acciones y experiencias.

La Estrategia de Marca Pais (EMP) es el plan rector segun el cual un pais
logra coordinar sus factores diferenciales (personajes, lugares, productos, actividades
y otros) para posicionarse con mayor éxito en determinados mercados del mundo,
promoviendo las exportaciones, el crecimiento del turismo, incrementando la captacion
de inversiones y difundiendo mas eficientemente sus mejores atributos como pueden
ser la cultura, la ciencia, y el deporte.

En cuanto al concepto de Estrategia, ésta se define como un conjunto de
decisiones coordinadas que vinculan los objetivos de desarrollo con las acciones
necesarias para lograrlos. Especifica los principales problemas que deben ser
resueltos y las oportunidades que deben aprovecharse. (PFETS 2025, 2014).



A partir de esto, la EMP de Argentina es la utilizacion de los factores
diferenciales (personajes, lugares, productos y actividades) con el objetivo de
posicionar mejor al pais dentro del a&mbito internacional, aumentando vy
diversificando las exportaciones, fomentando el crecimiento del turismo,
incrementando la captacion de inversiones y difundiendo més eficientemente
nuestra cultura, deporte y ciencia. Se define Marca Pais como la utilizacién de los
atributos diferenciales de Argentina para posicionar y desarrollar a nivel nacional e
internacional las areas claves de la economia como el turismo, las exportaciones, la
cultura y las inversiones, asi como también para generar sentido de pertenencia y
orgullo de ser argentino/a. (Marca Pais Argentina, 2021). Con esto, se busca el
posicionamiento externo, pero a su vez, se busca trabajar fuertemente a nivel nacional
también.

Una Marca Pais es una herramienta de marketing para el crecimiento y el
desarrollo nacional. Constituye una politica de estado que trasciende a través del
tiempo con el fin de promover los sectores productivos y de servicios, el talento, la
cultura y los destinos turisticos del pais. La marca pais Argentina tuvo el siguiente
camino recorrido para llegar a lo que es hoy:

Imagen N° 4: El Camino recorrido por la Marca Pais Argentina
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En el 2020, se decide dejar de lado esta ultima marca de la A por diversos
problemas politicos y de otra indole y se realizé una evolucién grafica de la marca de
las cintas. Con esta nueva perspectiva, se plantearon los siguientes objetivos para
lograr dicho proceso de evolucion:

Imagen N° 5: Objetivos de la Marca Pais Argentina
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Fuente: Marca Pais Argentina (2021)

Para ello se llevé a cabo un diagnostico de cémo estamos siendo percibidos
tanto localmente, nacionalmente como internacionalmente, y se realizaron reuniones
de trabajo con distintas areas prioritarias buscando un consenso para la evolucién de
la Marca Pais. Luego del diagnostico se comenzd con el proceso de construccion
grafica de la marca, y se llevé a cabo un proceso de votacién con un jurado notable y
tras quedar dos finalistas, se convocé a una votacion ciudadana, y quedé seleccionada
la marca que hace referencia a la escarapela argentina y al sol de Mayo. En cuanto a
la normativa legal, la marca salié por decreto y se regira conforme al Manual de Uso y
al Reglamento de la Marca Pais Argentina, tal como se detalla a continuacion:



Imagen N° 6: Nueva Marca Pais de Argentina

Decreto 460/2021

regularizacion y estandarizacion de la imagen nacional en el mundo, cuyo renovado signo oficial sera

Argentina

Art. 1. Se establece la “MARCA PAIS ARGENTINA” como Marca Oficial de la REPUBLICA ARGENTINA, con miras a la

Fuente: Marca Pais Argentina (2021)

Esta propuesta ganadora se defini6 como “Sol de Mayo”, presente en la
mayoria de escudos nacionales y provinciales, enmarcado por la escarapela, emblema
de nacionalidad y pertenencia. El nuevo disefio tiene algunas reminiscencias de aquel
logo del Bicentenario argentino, de 2010. La cinta de colores patrios esta constituida
por 24 moédulos que se generan a través de los rayos del sol y su movimiento
ondulante; tiene un recorrido envolvente y posee un caracter integrador, de inclusion
federal de los 24 distritos nacionales, es decir, las 23 provincias que integran argentina
y la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, la Capital Federal. (Marca Pais Argentina,
2021)

Finalmente, la Marca Pais Argentina queda consolidad como la identidad
gréfica de la nacibn en el extranjero para aquellas acciones que posean fines
promocionales, por lo tanto, debe ser utilizada:

- En todas las presentaciones, eventos, ferias y acciones, asi como también
actividades propias de la representacion.

- Como imagen comunicacional de las redes sociales y en los sitios web, es
decir, va a ser utilizada como identidad digital.



5. Marco Tebdrico

Distintos autores han investigado el concepto y el significado de la imagen de
un destino turistico debido a la importancia que este fendbmeno ha ido adquiriendo en
el marketing turistico durante los ultimos afios. A continuacion se exponen algunas de
estas definiciones y se revela a su vez, la importancia fundamental que presenta la
imagen dentro del ambito del marketing turistico.

5.1. Definiciones de la Imagen de un destino

La imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con
un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una serie
de asociaciones que forman un conjunto de conocimientos denominados creencias o
estereotipos. La gente se forma una imagen de un objeto por medio de redes de
asociaciones que se van construyendo durante un periodo de tiempo como
consecuencia de estimulos que se acumulan lentamente. (Ayuntamiento de Granada,
2002)

La imagen hacia un objeto es el resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones que los individuos tienen en relacién con el
objeto. Esta representacion o imagen posee una cierta estabilidad, lo que permite su
concrecion y evaluacién. Sin embargo, la imagen no es algo estatico, sino que tiene
una estructura dinamica sensible tanto a los cambios del entorno en el que el objeto-
estimulo se inserta, como a los cambios que afectan al individuo que evalla el objeto.
Dicho objeto puede ser desde una persona o un producto hasta una organizacion, una
ciudad o un pais. (Ayuntamiento de Granada, 2002)

La imagen también puede ser definida como la percepcion que tiene un
consumidor con respecto a un producto, institucion, marca o persona, la cual puede o
no corresponder con la realidad. (Andreu, et al., 2000)

Desde una visibn mas generalizada se define a la imagen de un destino
turistico como la suma agregada de creencias, ideas, impresiones y expectativas que
el turista tiene acerca del area turistica de destino. (Calderon, et al., 1999)

Santasusana (1997) entiende por imagen de una region al conjunto de
percepciones (valores y atributos) que cada individuo asocia a un destino turistico. Se
puede afirmar rotundamente que la imagen actda como un primer filtro en el proceso
de compra ya que un destino serd escogido solamente si el potencial cliente tiene la
percepcién de que éste satisfard sus necesidades y de que éste posee los atributos
que para él son importantes.

Entre todas las definiciones de la imagen, puede destacarse por su amplitud la
propuesta por Baloglu y McCleary (1999), quienes consideran a la imagen de un
destino como la representacion mental de las creencias, los sentimientos y la
impresion global del individuo sobre un destino turistico. Esta definicion incluye tanto
las evaluaciones cognitivas, creencias o conocimientos de un individuo acerca de las
caracteristicas de un destino, como las afectivas, representadas por los sentimientos
hacia el mismo.



5.2. Importancia de la Imagen dentro del Marketing Turistico

La imagen de los destinos turisticos es un aspecto clave que debe ser
tenido debidamente en cuenta por los encargados de marketing al momento de
promocionar el destino, debido a que las vacaciones no constituyen un producto fisico
gue puede ser probado antes de la compra, sino que por el contrario se trata de una
experiencia intangible en la cual la imagen es fundamental para el producto turistico.
Esto se debe a que las personas lo que realmente compran a la hora de elegir un
destino turistico donde vacacionar es la imagen de ese destino, es decir, que la
imagen constituye el propio producto turistico. (Eclipse, 2003)

La imagen de un destino turistico desempefia un papel fundamental dentro del
marketing desarrollado en el mismo porque proporciona informacién sobre cémo es
percibido el lugar por el turista. El punto de partida de cualquier politica de imagen
debe consistir en evaluar la imagen percibida actual que poseen los turistas sobre el
lugar (Bigné Alcafiz & Sanchez Garcia, 2001).

La proyeccion de una buena imagen del destino turistico es clave para atraer a
los turistas debido a la marcada influencia que tiene sobre su comportamiento de
compra. Muchas investigaciones han demostrado el vinculo que tienen la imagen del
destino y la percepcion que los individuos poseen sobre dicha imagen con la eleccion
final de los turistas. Esto supone que todos los agentes que intervienen en el sistema
turistico deben trabajar de forma coordinada y colaborativa para proyectar la mejor
imagen posible antes y después de la experiencia turistica. La mejor forma de
posicionar el destino en la mente de los turistas es llevando a cabo estrategias de dos
tipos; sobre el destino turistico, por ejemplo, afiadiendo valor a los productos y
recursos turisticos del destino, y, al mismo tiempo, invirtiendo en la imagen del destino.
(Eclipse, 2003)

Continuando con la perspectiva de Eclipse (2003), las vacaciones no
constituyen un producto fisico que puede ser probado antes de la compra. Por el
contrario, se trata de una experiencia intangible en la cual la imagen es fundamental
para el producto hasta tal punto que se puede afirmar que es la imagen lo que el
turista compra, que la imagen es el propio producto. Justamente el adecuado
desarrollo y manejo de esta imagen es un importante desafio que deben afrontar los
empresarios y encargados del marketing de los destinos turisticos en la actualidad.

Enfatizando la importancia que la imagen tiene sobre el turista, (Andreu, et
al., 2000) argumenta que las imagenes, creencias y percepciones que la gente posee
acerca de un destino pueden influenciar su crecimiento tanto o incluso mas que los
recursos tangibles del lugar. Esto se debe a que el potencial turista, al tener una
experiencia personal limitada en el destino, actia sobre la base de su imagen del
destino, y esta imagen puede no coincidir con la realidad objetiva.”

Goodall (1988) afirma que las imagenes mentales son la base de la evaluacion
o el proceso de seleccidn de los destinos turisticos, por lo cual, al momento de elegir
un destino donde pasar las vacaciones las imagenes percibidas son claves. Asimismo,
muchos autores tales como Goodall (1988), Mayo (1973) y Calderén et.al; (1999)
también coinciden en que la imagen es un factor critico en el proceso de seleccién de
un destino, es decir, es clave para decidir si visitar 0 no ese destino. A partir de esto,
se puede afirmar que el conocimiento de la imagen turistica de un destino, zona,
region o pais representa informacion clave y fundamental para poder desarrollar
estrategias de marketing turistico adecuadas.



En relacion a esto, Calderén et al., (1999) destaca que la investigacion de la
imagen es previa a identificar la posicion actual en que se encuentra un destino
turistico, siendo la base para desarrollar un buen posicionamiento. La creacion y
administraciébn de una adecuada imagen del destino, es un aspecto critico para un
posicionamiento efectivo y para la estrategia de marketing en general. La investigacion
de la imagen turistica es la base para desarrollar un buen posicionamiento, mediante
el cual se logra que el turista potencial se decida por un cierto destino sobre otros de
acuerdo a la imagen que posea de los diferentes destinos turisticos”. Es fundamental
“tener en cuenta la imagen actual de los destinos turisticos y decidir si esta posicién es
conveniente o si tiene que ser cambiada”. (Dolnicar, 2000)

5.3. Niveles de Imagen de un Destino

Parenteau (1995) diferencia entre la imagen transmitida por amigos, lecturas,
publicidad, percibida por el cliente potencial antes de su viaje hacia un destino o
producto que no conoce; y la imagen vivida luego del viaje. Esta Ultima constituye,
segun Chias (1993), la imagen real, es decir, aguella que surge de la prestacion real
del servicio, y que se basa en la vivencia o experiencia de uso. (Calderén, et. al.,
1999). De esto se desprende que los diferentes niveles de imagen de un destino
turistico, es decir, la imagen organica, la inducida y la mas completa y real (producto
de una experiencia completa de viaje) pueden no coincidir, presentando diferencias
significativas, lo que justifica la importancia de su conocimiento en la definicion de la
estrategia de marketing.

Ademas, es importante resaltar que el proceso de formacién de la imagen se
caracteriza por ser un continuum, es decir, €S un proceso que nunca termina y que
posee diferentes pasos que una persona debe seguir para generar una imagen
especifica de un destino turistico. Asimismo, Goodall (1988) afirma que las imagenes
que tiene una persona no son estaticas, sino que tal como indica Stabler (1988) por
ciertos eventos, las imagenes pueden cambiar radicalmente”.

Se supone que todos los lugares poseen imagenes, ya sean buenas, malas o
regulares, que deben ser identificadas y a partir de ello cambiarlas o explotarlas. Las
tendencias del turismo hacen que algunos destinos sean mas interesantes que otros a
los ojos de los potenciales turistas. Logicamente, aquellos destinos que resultan
elegidos por los turistas al momento de decidir donde pasar sus vacaciones, son
aquellos que presentan una imagen positiva y posicionada en el mercado turistico.

No obstante, segun Eclipse (2003) un destino turistico no posee una “imagen
verdadera” que se construye fehacientemente luego de analizar todos sus aspectos.
Esta realidad objetiva, si es que realmente existe, no posee mucha importancia. No es
la realidad lo que realmente importa sino la percepcion de los turistas acerca de esa
realidad. Un destino turistico que es atractivo para algunos puede ser percibido como
aburrido por otros. Aqui aparece otro desafio para los empresarios y encargados del
marketing de los destinos, quienes deben conocer cuéles son esas percepciones y no
dejarse influenciar por sus propias ideas acerca de la verdadera imagen. Otro desafio
importante para los destinos turisticos es seleccionar de la totalidad de caracteristicas
del producto, una imagen clara y enfocada para cada segmento de la demanda.

Asimismo, Eclipse (2003) expone un fundamento de suma importancia para la
presente tesis y es que distintos estudios han demostrado que la relacién entre la
imagen que se pretende crear de un determinado destino y la imagen que tienen
las personas acerca de ese destino es un aspecto critico para evaluar la



atractividad del mismo y el grado de satisfaccién por parte de los turistas. En
relacion a esto, existen dos conceptos muy importantes denominados Imagen
Proyectada e Imagen Percibida. Segun Andreu, Bigné y Cooper (2000), la distincion
y comparacion entre la imagen proyectada y percibida provee un Gtil acercamiento
para el andlisis de la imagen de un destino desde un punto de vista practico y
metodoldgico.

En cuanto a la diferencia entre ambos conceptos, la imagen proyectada se
define como “un factor «pull» (de atraccion) en el proceso de decision de compra de
un destino, que es trasmitido por los canales de comunicacion especificos al potencial
turista. (Ashworth, 1991; Baloglu y Uysal, 1996)". De esta manera, las oficinas de
turismo, los tour operadores y las agencias de viajes son los protagonistas de la
construccién de la imagen proyectada. Por el contrario, la imagen percibida se
relaciona con los factores «push», que “son considerados como variables socio
psicolégicas que predisponen al individuo a viajar en general, y los deseos intangibles
e intrinsecos del individuo. (Baloglu y Uysal, 1996; Lubbe, 1998)". Entre estos factores,
la literatura destaca la motivacion, las preferencias, los objetivos y la percepcion.
(Andreu, et al., 2000)

En sintesis, para Andreu, Bigné y Cooper (2000), la imagen de un destino
puede ser analizada desde dos puntos de vista:

e La imagen proyectada a través de las actividades promocionales de los
organismos Yy tour operadores del destino turistico asi como también noticias e
informacion sobre el destino derivadas de multiples fuentes.

e La imagen percibida por el turista, formada a través de la informacion
recibida mediante el boca en boca y la experiencia en el destino.

En relacién a esto, estos autores citan a Ashworth (1988), quien afirma que
esta diferencia ha puesto al descubierto la falta de investigacion acerca de la
relacion entre la imagen percibida de los turistas potenciales y la imagen
proyectada del destino. Ademas, afirman que la imagen proyectada por los destinos
turisticos a sus potenciales turistas es un tema de gran interés para los organismos del
lugar. Esto se debe en mayor medida a la gran inversién que se realiza en materia de
promocion de destinos turisticos en muchos paises. Asimismo, junto con la imagen
proyectada, la identificacion de la imagen percibida por el turista es fundamental para
determinar la competitividad del destino. El potencial turista es un consumidor que se
enfrenta a una eleccién de alternativas de diferentes destinos vacacionales y el
proceso de eleccién sera influenciado por una variedad de factores. Los factores que
influencian la formacién de la imagen percibida por el turista han sido ampliamente
analizados tanto en la literatura como en los modelos de comportamiento del
consumidor. Sin embargo, no es suficiente considerar solamente los conceptos
anteriores, sino que también es fundamental analizar la relacion entre los dos
conceptos de imagen proyectada y percibida, tal como se afirmé anteriormente.

5.4. El concepto de percepcidn y posicionamiento dentro de la Imagen

Otro concepto importante que engloba la imagen, es el de percepcion. Kotler
(1997) lo define como el proceso a través del cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacién para crear una imagen significativa de un objeto.



Eclipse (2003) aclara que las percepciones de las personas, tanto cognitivas
(la suma de creencias que un individuo tienen acerca de un destino y su evaluacién de
los atributos del mismo) como afectivas (las reacciones emocionales de un individuo
hacia el destino), juegan un rol fundamental en la determinacién de la competitividad
del destino turistico. Asimismo, la imagen es un concepto de fundamental importancia
gue debe ser comprendido por los encargados del marketing y el uso efectivo de esta
imagen como una herramienta de promocién, constituye un aspecto clave para
construir una fuerte ventaja competitiva para un destino turistico.

El concepto de percepcidn esta relacionado al de posicionamiento, el cual se
define como “la percepcion que tienen los clientes actuales y potenciales del destino
turistico, a través de la imagen que proyecta y de las necesidades que satisface”.
(Calderén, et al., 1999).

En términos de Ries y Trout (1989), el posicionamiento de un destino dentro del
mercado turistico se establece a partir de una serie de atributos caracteristicos que los
consumidores asocian o asignan al mismo, en relacion con los demas destinos con
quienes compite. El andlisis del posicionamiento se centraliza en el proceso de
evaluacién del consumidor, el cual involucra percepciones, imagenes y preferencias.
“De manera de promocionarse exitosamente en un mercado objetivo, un destino debe
diferenciarse favorablemente de su competidor, o positivamente en la mente de sus
consumidores”. (Echtner y Ritchie, 1991). De esta manera, “uno de los desafios del
marketing es la necesidad de una efectiva estrategia de posicionamiento del destino”.
(Calderdn, et al., 1999). Para ello, indudablemente —y aqui se recalca nuevamente la
importancia del estudio de este tema- se hace imprescindible conocer previamente la
imagen que se percibe del destino.

Segun Andreu, Bigné y Cooper (2000), si bien ambos conceptos estan
intrinsecamente relacionados, el posicionamiento va mas alla del concepto de imagen,
ya que se lo considera en relacion a los competidores. Dado el hecho de que la
imagen es la representacion mental que el consumidor se forma con respecto a un
producto o marca, entonces en la mayoria de los casos, la diferenciacion del nombre
de la marca es lograda a través de la imagen percibida. “En el ambito de los servicios,
Bigné y Vila (1999) sefialan que mientras el posicionamiento de productos y servicios
responde al mismo marco conceptual, la tipologia e implementacion de estrategias de
posicionamiento difieren en ambos casos.” (Andreu, et. al. 2000). Esto se debe a dos
razones importantes. Por un lado, la naturaleza especifica de los servicios que justifica
un tratamiento especial, en particular por su intangibilidad y heterogeneidad que tornan
mas dificil la percepcion; y por el otro, debido a que la comunicacién personal y el
boca en boca influyen considerablemente en el posicionamiento de los servicios.

En relacién a esto, Boullon (1998) afirma que en realidad lo que se posiciona
no es el destino turistico, ya que éste no cambia de lugar. Por el contrario, es la
imagen de este destino lo que por efecto de la publicidad se traslada hasta el cerebro
de las personas y logra instalarse en su memoria, es decir, consigue “posicionarse”.

Segun Ries y Trout (1989), el posicionamiento es la toma de una posicion
concreta y definitiva en la mente de los individuos a los que se dirige una determinada
oferta u opcién, de manera tal que éstos le den prioridad ante otras ofertas similares,
frente a una necesidad que la misma pueda satisfacer. Esto es algo que ocurre o se
hace en la “mente” de las personas, y no en el departamento comercial, la fabrica o el
supermercado. Asimismo, dichos autores argumentan que la mejor manera de
penetrar en la mente de un individuo es ser el primero en llegar, y que, frente a la gran



diversidad de productos, las personas han aprendido a ordenarlos, asi como también
las marcas en su mente. De manera mas representativa, esto se puede comprender
mejor imaginando una serie de escaleras en la mente, donde en cada escal6n existe el
nombre de una marca y mientras que cada escalera representa una linea de
productos. Hay escaleras que tienen muchos escalones (siete ya son muchos) y otras
que tienen pocos o ninguno. Si alguien de la competencia quiere su participacion en el
mercado, debe desalojar a la marca ubicada mas arriba, lo que resulta muy dificil, a
veces imposible, o bien, relacionar su marca con la posicion lograda por la otra
compafia.

El posicionamiento comienza en un “producto”, el cual puede ser un articulo,
un servicio, una compalfiia, una institucion, incluso una persona, 0 un pais, como en
este caso de estudio. Pero el posicionamiento no se refiere al producto en si, sino a lo
gque se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere
influir, es decir, cobmo se ubica el producto en la mente de estas personas. Por lo cual,
no es correcto llamar a este concepto “posicionamiento del producto”, como si se le
hiciera algo al producto en si. No obstante, el posicionamiento comporta un cambio (ya
sea a los nombres, a los precios, a los embalajes), pero no cambios del producto
mismo. Son cambios superficiales, en la apariencia, que se realizan con el proposito
de conseguir una posicion valiosa en la mente del potencial cliente. (Ries y Trout,
1989).

5.5. Imagen de Marca

En cuanto al concepto especifico de imagen de marca, segun Valls (1992)
existen dos acepciones genéricas que se utilizan al hablar de la imagen: una que
concibe e implica un fendmeno exterior perceptible, es decir, un hecho objetivo; y otra
que aparece como una representacion del emisor. Este se expresa, habla de si mismo
mientras la imagen se institucionaliza y desprende un aparato comunicacional. Frente
a la aceptaciéon obijetiva (la produccion de los mensajes iconicos como la fotografia, el
video, el cine, etc.), la aceptacion subjetiva afiade una intencionalidad.

Segun Valls (1992), la imagen de marca se forma a partir de las acciones
cotidianas de todos los actores que componen la empresa. Es siempre el resultante de
las acciones llevadas a cabo por un grupo de individuos de manera mas o menos
consciente. Se encuentra unida a la percepcién que cada uno de los publicos, cada
una de las personas tenga. Por tal motivo, nunca sera obijetiva ni racional; ésta se
encuentra en movimiento y es manipulable y cuantificable. La imagen de marca
también posee la propiedad de subsistir por un determinado tiempo, luego de que el
individuo haya estado expuesto a una sensacibn o a esta imagen, es decir,
reaccionamos mas en funcion de nuestros recuerdos que de nuestras impresiones
recientes.

Continuando con Valls (1992) la imagen de marca de una ciudad o pais puede
ser entendida como el estado de opinién activo y generado, por tal motivo, se deben
buscar las formas de medicibn de los distintos estados de opinion, evaluar la
percepcion que reciben los publicos y la manera de modificar estos hébitos y las
costumbres de los consumidores y de los ciudadanos.

Retomando a Santasusana (1997), este autor afirma que si por imagen se
entiende el conjunto de atributos que configuran la personalidad de un destino turistico
ante un determinado consumidor, la identidad corporativa constituye la codificacion



de esta personalidad por medio de una serie de codigos gréficos, que permiten
identificarla de forma visual e intuitiva. La identidad corporativa funciona como una
herramienta eficaz para la construccion y el fortalecimiento de la imagen. Pero para
que esta funcione como tal, su disefio debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Las necesidades bésicas a satisfacer

- Conocer el entorno y la competencia

- Identificar los atributos esenciales, el estilo y la personalidad de la "corporacion”
- Comunicarlo de forma efectiva, Gnica y memorable.

La marca es uno de los elementos mas importantes de la identidad corporativa
(nombre, colores, isotipo, logotipo, y base-line) y debe convertirse en el elemento
inspirador de todo aquello que la "corporacién" comunica: decoracion, folletos,
uniformes, mobiliario, show-room, etc. Cabe destacar que un buen programa de
Identidad Corporativa debe reunir tres caracteristicas principales, a saber:

- Que tenga posibilidad de perdurar en el tiempo.
- Que exista una coherencia entre todos los signos emitidos.
- Que la identidad transmitida sea real.

La marca se define como un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una
combinacién de estos elementos, cuyo objetivo es identificar bienes y servicios de una
organizacion que sirva para diferenciarla eficazmente en un entorno donde existen
otros productos, otros servicios u organizaciones parecidas. (Valls, 1992). El concepto
de marca es muy amplio y pueden encontrarse matices muy diferentes segun sea la
perspectiva desde la que se analiza, ya sea comercial, econdmica, publicitaria, legal,
etc.

Asimismo, siguiendo a Ries y Trout (1989), el nombre es el aspecto sobre el
que se apoya la marca en la escala de productos que el cliente tiene en la mente. En
la era del posicionamiento, la decision mas importante que se puede tomar en cuestion
de marketing es el nombre del producto y el eslogan. Se debe buscar un nombre o
eslogan gue inicie el proceso de posicionamiento, que les diga a los clientes cual es la
ventaja principal del producto, o como en este caso, del destino turistico o pais.

5.6. Modelos de formacién de la Imagen de un Destino

El estudio de la formacién de la imagen de un destino es complejo de abordar,
debido a que intervienen factores propios del turista asi como factores externos
relacionados con el destino (Baloglu y McCreary, 1999; Gartner, 1993). En los ultimos
aflos se han generado un numero significativo de estudios que explican el proceso de
formacion de la imagen de los destinos, desde diferentes perspectivas y metodologias,
y cada uno ha tenido un aporte considerable en la teoria de la imagen de los destinos,
debido a que han sido validados en diversas investigaciones, en diferentes periodos
de tiempo, y en varios paises y destinos especificos. (Guzman, et. al; 2020).

A continuacion, en base a una exhaustiva investigacion del estado del arte
acerca de este tema, realizado por Guzman et. al; (2020), se expone una tabla con las
propuestas mas representativas y los aportes teoricos del estudio de la formacion de la
imagen de manera cronoldgica:



Tabla N° 1: Estudios del proceso de formaciéon de laimagen de los destinos

turisticos.
Ao Autor Modelo tedrico
1972 Clare Gunn Desarrollo de la imagen turistica.
Participacibn de la imagen en el paisaje de
vacacional.
1990 Kye-Sung Chon La evaluacion de la congruencia en la imagen.
Paul C. Fakeye vy
1991 John L. Crompton Imagen organica, inducida y compleja.
1993 William Gartner El proceso de formacion de la imagen.
Eliahu Stern y Shad
1993 Krakover El proceso de formacion de la imagen urbana.
Seyhmus Baloglu
1999 y Ken W. McCleary | El modelo de formacion de laimagen de destino.
2005 Robert Govers Las tres brechas del modelo de formacion de
imagen de un destino.
2007 AsliD. A. Tasci y Imagen del destino y sus relaciones funcionales.
William C. Gartner

Fuente: Elaboracion propia en base a Guzman et. al; (2020)

Dentro de estos modelos, se rescata el propuesto por Baloglu y McCleary
(1999), quienes coinciden en que la imagen de un destino turistico no es solo el
resultado de las acciones de marketing, comunicaciéon o promocién como componente
cognitivo; ademas existe un componente afectivo necesario para poder entender los
modelos que interrelacionan marca con destino turistico. Parten de la existencia de
tres niveles de evaluacion de la imagen: cognitivo, afectivo y global. El significado
cognitivo se refiere al valor de los caracteres fisicos del destino, mientras que el
afectivo estd determinado por valores mas motivacionales. La imagen global se
compondria por la suma de las evaluaciones tanto cognitivas como afectivas.

También se contemplan dos tipos de factores que sirven para completar dichos
niveles evaluativos de la imagen: Factores estimulo y factores personales. Los
primeros son aquellos relacionados con la experiencia previa e informacion externa
obtenida por diversos medios, mientras que los factores personales engloban valores
como la motivacién, personalidad y entorno social (edad, estudios, estado civil, etc.).




Imagen N° 7: Modelo de Baloglu y McCleary

COGNITIVO

FACTORES | FACTORES

ESTIMULO PERSONALES
GLOBAL /

Fuente: Baloglu y McCleary (1999)

5.7. Componentes de la imagen

Los estudiosos de varias disciplinas coinciden en que la construccion de la
imagen tiene dos componentes principales: Por un lado, el componente perceptivo o la
evaluacioén, que se refiere a las creencias y conocimientos sobre un objeto (evaluacion
de los atributos del objeto), y por el otro, la evaluacién afectiva, que se refiere a los
sentimientos sobre dicho objeto. El conocimiento sobre los atributos objetivos del lugar
es representado por el componente perceptivo/cognitivo, mientras que el componente
afectivo es el conocimiento acerca de su calidad afectiva. Los lugares también tienen
una imagen general o global, la cual se suele formar como resultado de ambos
componentes.

La formacién de la imagen del destino turistico se considera como un
fendbmeno complejo y subjetivo que influencia el comportamiento de los turistas antes,
durante y después de su visita. Segun Echtner y Ritchie (1993), la imagen es un
modelo causal de tres componentes: cognitivo, afectivo y conativo o general. Es una
construccién compuesta por varios elementos que deben ser estudiados por separado.
Para comprender como los individuos valoran un destino y gestionan de forma positiva
la imagen del lugar, Echtner y Ritchie (1991, 1993) se apoyan en los componentes
cognitivo, afectivo y conativo o general que enmarcan la imagen del destino turistico y
determinan la presencia de tres ejes y con estos se evallan las impresiones y
percepciones que el turista tiene de un determinado lugar. Los tres ejes que dan
soporte a la imagen de cualquier destino son segun Gallarza et al., (2002), el atributo-
holistico, el funcional-psicoldgico y el comin-unico. Estos son vistos como un concepto
multidimensional de andlisis e interpretacion que se apoya en la combinacion de los
componentes identificados. Los tres continuos representan una conceptualizacion
Unica en la formacién de la imagen del destino. Estos componentes son valorados con
base en una escala de Likert con cuestionarios estructurados y no estructurados que
recogen la informacion desde el punto de vista de los visitantes.

El estudio de la imagen del destino se analiza desde distintos matices:
preferencias, perspectivas, competitividad y componentes de la imagen (Gallarza et
al., 2002). Con esta perspectiva, la imagen se convierte en un factor estratégico de
posicionamiento del marketing territorial, una orientacion de la politica regional que
gana popularidad en el mundo y se fundamenta en los principios de la singularidad de



cada lugar o destino. La gestion de la imagen del destino es un todo. Sus
componentes —conformados por atributos individuales y holisticos— contienen
caracteristicas tangibles (funcionales) e intangibles (psicolégicas) que cambian de
acuerdo con caracteristicas comunes o aquellas mas especiales que el individuo
asocia con el lugar (Echtner y Ritchie, 1993). Esto define la imagen del destino como
una construccién de representaciones mentales, creencias, sentimientos, ideas e
impresiones globales que cada individuo posee acerca de un destino (Baloglu y
McCleary, 1999).

Siguiendo la perspectiva de Baloglu y McCleary (1999), estos autores proponen
dentro de cada uno de los componentes de la imagen, las siguientes variables a medir,
las cuales seran tenidas en cuenta como base en la presente tesis.

v/ Componente perceptivo / cognitivo
Buena relacion calidad / precio
Paisajes / atractivos naturales hermosos
Buen clima
Atractivos culturales interesantes
Alojamiento adecuado
Comida local atractiva (cocina local)
Playas paradisiacas
Deportes acuaticos
Calidad de la infraestructura
Seguridad personal
Atractivos histoéricos interesantes
Entorno o ambiente virgen / no contaminado
Buena vida nocturna y entretenimiento
Higiene y limpieza adecuada
Gente interesante y amable

v' Componente afectivo
Desagradable - agradable
Aburrido - divertido
Angustiante - relajante
Melancélico - emocionante

v Impresién general

Imagen general: es el resultado o la suma de ambos componentes



6. Metodologica de Trabajo

Gréfico N° 1. Modelo Gréafico-Conceptual

ARGENTINA: IMAGEN
DE MARCA PAIS
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Fuente: Elaboracion propia

Este marco conceptual surge como una breve sintesis 0 esquema del marco
tedrico y marco referencial planteados en los apartados anteriores. A partir de este
modelo gréafico conceptual, se define el disefio de investigacion seleccionado, que es
el descriptivo, debido a que se pretende describir el objeto de estudio y se mediran
las variables que entran en juego, ofreciendo un estado de situacién de dichas
variables sin profundizar en las relaciones que se establecen. Por ende, segun
Mendicoa (2003) se responderd a coOmo es la imagen y el posicionamiento de
Argentina en la mente del segmento estudiado mas que al por qué es asi.

En cuanto al método de investigacion, éste tiene un fuerte sesgo cuantitativo,
en el sentido de procurar la medicién de variables especificas; y debido a que se
pretende lograr un mayor entendimiento acerca del tema de imagen y posicionamiento
turistico y contribuir a la teoria a través de mejores explicaciones, predicciones y
entendimiento de este fendmeno. Segun Mendicoa (2003) el método cuantitativo
propicia la medicion de lo observado, mediante estadisticas, relacion entre variables y
predicciones de las conclusiones establecidas. En este método prevalece la logica
deductiva, ya que las categorias de andlisis pueden ser previamente identificadas.
Para este estudio, las categorias de analisis se obtienen a partir de algunos aspectos
planteados en la EMP y el PFETS 2025 y se utilizan para estudiar la imagen
proyectada (identidad visual de la marca). Asimismo, para estudiar la imagen
percibida, se miden las variables propuestas por Baloglu y McCleary (1999),
mencionadas previamente en el marco tedrico. Se utiliza una escala Likert para la
medicion de dichas variables.

Aqui es importante resaltar que si bien, como ya se dijo en el parrafo anterior,
esta investigacion tiene un fuerte sesgo cuantitativo, durante la recoleccién de datos,
sobre todo a través de las encuestas en persona realizadas por la autora, se obtuvo
informacién muy interesante por parte de los encuestados, en forma de comentarios o
frases relacionadas con la imagen de Argentina. Por consiguiente, y sin el afan de
dejar de lado esa considerable informacion obtenida, esto llevé de alguna manera a
gue la tesis tenga un sesgo cualitativo también, lo cual complementé todo el analisis
cuantitativo realizado.

Por otra parte, la naturaleza temporal de la presente tesis es sincronica debido
a que el estudio esta localizado temporalmente en el afio 2022, y la recoleccion de
datos se efectud durante los meses de junio, julio y agosto de dicho afio.

La poblacion en estudio se compone del segmento elegido: residentes
espafioles mayores de 21 afios. La unidad de andlisis es de tipo individual, y esta
constituida por cada uno de los residentes espafioles que pertenecen al segmento
mencionado.

La seleccion de la muestra se realiza teniendo en cuenta el lugar de residencia
de estas personas, en decir, Espafia. Se trabaja con un muestreo no probabilistico e
intencional, dentro del cual se pueden seleccionar facilmente los casos a ser incluidos,
y por lo tanto, desarrollar una muestra satisfactoria para las necesidades de este
estudio. Basdndose en una investigacion hecha por Andreu, Bigné y Cooper (2000),
cuyo objetivo general es similar al de esta investigacion, se obtuvo una muestra de
300 extranjeros, de manera tal que los resultados obtenidos sean mas contundentes.

Las técnicas de recoleccion de datos a utilizar para la obtencion de datos
primarios fueron las encuestas estructuradas a los extranjeros en formato Google



Form, combinando preguntas cerradas para la obtencibn de hechos objetivos y
comprobables y preguntas abiertas para la obtencion de cierta informacién subjetiva.
Esto permitié obtener una mayor cantidad y diversidad de informacion.

Asimismo, el trabajo de campo se realiz6 también en Espania, y se finalizo alli,
durante la estadia de la autora, en los meses de julio y agosto de 2022.
Sorpresivamente, el hecho de llevar a cabo las encuestas en persona y realizando las
preguntas abiertas en vivo y en directo, éstas se convirtieron en una importante fuente
de informacion, lo que provoc6 que la tesis tenga un cierto sesgo cualitativo, que no
estaba pensado desde un principio.

Para realizar la encuesta, en la parte del grado de concordancia con ciertas
afirmaciones, se intercalaron preguntas positivas con preguntas negativas en relacion
a la imagen de Argentina para no propiciar la respuesta automatica de los
encuestados y se utilizé la medicion con la escala Likert, del 1 al 7.

Se utilizé la taxonomia de generaciones de Espafia para determinar los rangos
de edad para elaborar la encuesta, tal como se plante6 en el marco tedrico. A su vez,
para determinar la procedencia de las personas, se utilizé la division geogréfica de
Espafa en Comunidades Auténomas.

A continuacion, se presentan de manera mas esquematica las principales
decisiones metodolégicas que estructuraron el proceso de investigacion de la tesis:

Tabla N° 2: Decisiones Metodolbgicas

ms:ac;(tjio g((:eién o Cuantitativo, con un sesgo cualitativo que surgié a ultimo

enfo uge momento debido a la amplia informacién obtenida durante la
9 recoleccién de datos en persona por parte de la autora.

Tipo de esquema Descriptivo

Delimitacion geografica | Espafia y Argentina

Unidad de analisis Residentes espafioles mayores de 21 afios

La seleccion de la muestra se realizé teniendo en cuenta el
lugar de origen, es decir, Espafia.

Marco muestral . . .
El Muestreo es no probabilistico e intencional. Se obtuvo una

muestra de 300 residentes espafioles.

Encuestas estructuradas en formato Google Form enviadas
L . | de manera virtual a los residentes espafioles, combinando
Técnica de recoleccion | preguntas cerradas y abiertas. Asimismo, las encuestas
de datos fueron realizadas en persona por la autora durante su
estadia en Espafa durante los meses de julio y agosto.

Tipo de Andlisis Univariable y Bivariable

Fuente: Elaboracion propia




Por su parte, en la Tabla N° 3, se exponen los 5 objetivos planteados y la

operacionalizacién de las variables:

Tabla N° 3: Objetivos y operacionalizacién de las variables

Objetivos Variables Dimensiones de las
especificos de la teodricas variables Indicadores
Investigacion
Imagen Componente perceptivo/ | Buena relacion calidad/precio.
1. Analizar la | percibida cognitivo Atractivos naturales hermosos
imagen percibida de Buen clima
Argentina por parte Atractivos culturales interesantes
del mercado espafiol Alojamiento adecuado
segun los Cocina local
componentes Playas paradisiacas
cognitivos, afectivos Deportes acuaticos
y globales. Calidad infraestructura
Seguridad personal
Atractivos historicos interesantes
Entorno virgen / no contaminado
Buena vida nocturna y
entretenimiento
Higiene y limpieza adecuada
Gente interesante y amable
Componente afectivo Desagradable-Agradable
Aburrido - divertido
Angustiante - relajante
Melancélico - emocionante
Impresion Imagen general: la suma de
General ambos componentes.
2. Indagar sobre | Imagen Imagen previa Imagen favorable
algun posible cambio | percibida Sin cambios en la imagen
en la imagen global Imagen posterior Imagen desfavorable
de Argentina post
pandemia en el
mercado espafiol.
3. Medir el grado de Imagen Identidad visual de la | Grado de conocimiento de la
conocimiento de la proyectada marca marca Pais Argentina. Variable
Marca Pais Argentina dicotémica: SI-NO
actual en el mercado
espafiol (imagen Sentimientos que genera
proyectada). Como la identifican con
Argentina
4. Evaluar la Intencion de | Nivel de propension a
propension a visitar o | viajar ~a  la | visitar la Argentina en los
elegir Argentina Argentina préximos 12 meses

como destino
turistico por parte del
mercado espafiol.

Nivel de propensién a
visitar la Argentina en los
préximos 3 afios

5. Evaluar el
posicionamiento  de
Argentina  en el

mercado espafiol
comparado con los
deméas paises de
Sudameérica.

Posicionamiento

Pais de preferencia para
visitar en Sudamérica

Fuente: Elaboracién propia.




7. Recoleccién de Datos

Una vez formulada la encuesta, se llevé a cabo una prueba piloto de la misma,
enviando el cuestionario en formato Google Form via online, ya sea por e-mail o
whatsapp a algunos contactos de Espafia de la autora. Esto tuvo como fin corregir
algunas fallas o errores de redaccién o confeccion que surgieron, lo que permitié que
el cuestionario fuera mas entendible y accesible para los encuestados.

El trabajo de campo o recoleccién de datos comenzé en el mes de junio de
2022 y se realizd en una primera instancia de manera virtual, es decir, a través del
envio de los cuestionarios en formato Google Form.

En una segunda instancia, se llevd a cabo un trabajo de campo directamente
en el propio lugar, por lo que, mas de la mitad de las encuestas fueron realizadas en
Espafia durante la estadia de la autora en los meses de julio y agosto de 2022.

Cabe destacar que el trabajo de campo, a diferencia de lo que se creia en un
principio, fue lo que mas tiempo incurrié para la realizacion de la presente tesis, casi 3
meses en total. En relacién a esto, se puede mencionar que la gente en Espafia esta
bastante reacia al hecho de completar cuestionarios via online, debido a la cantidad de
encuestas que se realizan en este pais. Con lo cual, si bien, las primeras 100
encuestas fueron faciles de conseguir, las Ultimas 200 fueron las que mas tiempo
demoraron, y esto alargo la recoleccion de datos a casi 3 meses de duracion.

Por dicha razoén, el trabajo de campo tuvo que ser complementado con la
realizacion de los cuestionarios de manera presencial por parte de la autora durante su
estadia en algunas Comunidades Auténomas de Espafia, a saber: La Rioja, Islas
Baleares y Andalucia. Tanto en las Islas Baleares como en Andalucia, se puedo
encuestar a espafioles de diversas comunidades de Espafia que estaban de
vacaciones en dichos lugares. A través del trabajo de campo en persona, se pudieron
obtener datos muy interesantes y se logré una interaccion muy amena y significativa
entre los encuestados, la autora y la familia de la autora, quienes también colaboraron
realizando los cuestionarios a las personas.

A modo de anécdota, se considera oportuno destacar que en el complejo de
apartamentos de la ciudad de Roquetas de Mar, lugar donde se efectuaron las ultimas
70 encuestas en las areas de esparcimiento tales como el parque y la piscina, a la
autora la conocian como: “la Argentina de las encuestas”.

Finalmente el dia 25 de agosto se terminaron de realizar las 300 encuestas, lo
que se considera un numero mas que satisfactorio, dado que en un principio, se
esperaba obtener una muestra de solo 200 personas.

Una vez cumplido este cometido, se cerré definitivamente el cuestionario de
Google Form para recibir respuestas, dandole un cierre al trabajo de campo y la
recoleccion de datos.

A partir de esto, se enviaron todas las respuestas a formato Excel, alli se llevé
a cabo una limpieza de datos, realizando de esta manera ciertas modificaciones en la
redaccion y ortografia de las respuestas, y se preparo la base datos para ser extraida
a SPSS.

Aqui empieza la parte mas interesante de la presente tesis, analizar todos los
datos y respuestas obtenidas por parte de estas 300 personas espafiolas
encuestadas, quienes se convirtieron en la principal muestra de estudio de la
investigacion.



8. Resultados

Luego de la obtencién de los datos y de la preparacion de la base de datos en
Excel, se efectu6 el analisis de la informacién obtenida, con el programa de SPSS.

En un primer momento se realiz6 un andlisis estadistico univariado para
obtener una descripcién de la muestra. Dicha muestra consiste en 300 espafioles
encuestados, lo que permiti6 disponer de una matriz de datos con 300 registros
(encuestas) y diversas variables, tanto cuantitativas como cualitativas, asi como
también, variables de texto, las cuales enriquecieron mucho mas la informacién
obtenida.

8.1. Datos de la muestra

Las Caracteristicas sociodemogréficas de la muestra son las siguientes:

Tabla 4;: Género

Frecuencia  Porcentaje
Hombre 120 40,0
Mujer 180 60,0
Total 300 100,0
N: 300 Fuente: Elaboracion propia

El 60 % de los encuestados fueron mujeres, mientras que el 40 % hombres.

Tabla 5: Aflo de nacimiento

Frecuencia Porcentaje
Entre 1930 6 2,0
y 1948
Entre 1949 107 35,7
y 1968
Entre 1969 107 35,7
y 1980
Entre 1981 54 18,0
y 1993
Entre 1994 26 8,7
y 2010
Total 300 100,0

N: 300 Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados pertenece a la generacion baby boomers
(nacidos entre 1949 y 1968) y a la generacién X (nacidos entre 1969 y 1980)
representando cada una de ellas un 357 % por ciento de la muestra,
coincidentemente. La generaciéon Y o Millennials (nacidos entre 1981 y 1993)
representdé un 18% y la generacion Z (nacidos entre 1994 y 2010) un 8,7 %. Por
ultimo, solo el 2 % correspondié a la Generacion Silenciosa o Nifios de la Posguerra
(nacidos entre 1930 y 1948).



Tabla N° 6: Nivel de estudios

Frecuencia Porcentaje
Posgrado 32 10,7
Primarios 12 4.0
Secundarios (FP/ Bachiller) 129 43,0
Sin estudios 2 7
Universitarios 125 41,6
Total 300 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 7: Ocupacién

N %
Ama de casa 3 1,0%
Desempleado 4 1,3%
Estudiante 20 6,7%
36 12,0%
Trabajador activo 237 79,0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 8: Estado Civil

N %
158 52,7%
Divorciado 14 4. 7%
10 3,3%
74 24, 7%
8 2,7%
Viviendo en pareja 36 12,0%

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados tiene un nivel de estudios correspondiente al
Secundario y/o Bachiller (43%) y universitario (41,6%). En tercer lugar, aparece el nivel
de Posgrado (10,7%), en cuarto, el nivel primario (4%), y un porcentaje infimo, menor
al 1%, manifestd no tener estudios.

La gran mayoria (79%) son trabajadores activos, seguidos por los jubilados
(12%), los estudiantes (6,7%) y en menor medida los desempleados y amas de casa.

Los casados representaron el 52,7% de la muestra, seguidos por los solteros
(24,7%) y en tercer lugar, aquellos viviendo en pareja (12%).
representada por los divorciados, separados y viudos.

Una minoria estuvo



Tabla 9: Lugar de residencia

N %

Andalucia 62 20,7%
Aragon 4 1,3%
Canarias 16 5,3%
Cantabria 20 6,7%
Castillay Leon 9 3,0%
Castilla-La Mancha 1 0,3%
Cataluia 30 10,0%
Comunidad de Madrid 29 9,7%
Comunidad Foral de 6 2,0%
Navarra

Comunidad Valenciana 17 5,7%
Extremadura 16 5,3%
Galicia 15 5,0%
Islas Baleares 18 6,0%
La Rioja 38 12,6%
Pais Vasco 7 2,3%
Principado de Asturias 2 0,7%
Regién de Murcia 10 3,3%
N: 300 Fuente: Elaboracion propia

El lugar que prevalecié fue Andalucia (20,7%), seguida por La Rioja (12,6%),
debido a que son dos de las Comunidades Auténomas donde la autora efectud el
trabajo de campo, ademas de las Islas Baleares (6%). Asimismo, y tal como se
esperaba, prevalecieron Catalufia (10%) en tercer lugar y la Comunidad de Madrid
(9,7%), en cuarto, debido a que son las comunidades mas pobladas de Espafia.

Tabla 10: Renta familiar mensual

N %
0-600 € 1 0,3%
1.201-1.800 € 74 24, 7%
1.801-2.400 € 90 30,0%
2.401-3.000 € 69 23,0%
601-1.200 € 14 4,7%
Mas de 3.000 € 52 17,3%
N: 300 Fuente: Elaboracion propia

La renta familiar mensual que prevalecié fue entre 1801-2400 euros (30%),
seguida por 1201-1800 euros (24,7%), en tercer lugar, 2401-3000 euros (23%) y mas
de 3000 euros aparecié en el cuarto puesto con un 17%. Una minoria estuvo
representada por una renta de 601-1200 euros (4,7%) y por 0-600 euros (0,3%).



Por otra parte, y como dato interesante a resaltar, aparece que el 30 % de los
encuestados ya habian visitado Argentina, es decir, unas 90 personas.

Gréafico N° 2: Porcentaje de la muestra que visité y que no visité Argentina

¢\Visité alguna vez Argentina?

Fuente: Elaboracién propia

De las 90 personas que ya visitaron Argentina, casi un 70 por ciento lo hizo una
sola vez, y resulté sorprendente que casi un 30 por ciento habia visitado Argentina en
més de una ocasion. Esto se debe principalmente al hecho de que varios de los
encuestados manifestaron tener familiares y amigos en Argentina, motivo por el cual
visitaron dicho pais en méas de una ocasion, incluso en uno de los casos, un espafiol
respondié haber visitado argentina 31 veces en su vida, tal como se aprecia en el
grafico N° 3:




Grafico N° 3: cantidad de veces que visito Argentina
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al motivo de la visita, tal como se observa en el Grafico N°4, la razén
principal es Turismo / Vacaciones, seguida por Visitar Parientes y/o amigos, esto se
debe a los lazos historicos existentes entre ambos paises, lo que conlleva a que
muchos espafioles tengan familiares en Argentina, y los visiten esporadicamente. En
menor porcentaje, aparece el motivo Trabajo, y por uUltimo en porcentajes infimos se
observan los motivos: Estudio, salud, amor, y en transito.

Gréafico N° 4: Motivo de la visita a Argentina

90 respuestas

Turismo / Vacaciones
Trabajo
Estudio
Para visitar panientes y / 0 ami
Salud
Transito hacia Bolivia, estuve 2...

Amor

1(1,1%)
—31(34.4%)
—0(0 %)

1(1,1%)

1(1,1%)

77 (85,6 %)

60 g0

Fuente

: Elaboracién propia




8.2. Respuesta a los distintos objetivos planteados

En un segundo momento, se efectud el analisis de datos dando respuesta a
cada uno de los objetivos especificos planteados

8.2.1. Imagen Percibida

Primer Objetivo: Analizar la imagen percibida de Argentina por parte del
mercado espafiol seglin los componentes cognitivos, afectivos y globales.

Para responder a este objetivo, se analizé la imagen percibida, desagregando
los componentes cognitivos, afectivos y globales, obteniendo los resultados que se
presentan a continuacion:

Tabla N° 11: Componentes cognitivos de laimagen de Argentina

Desvio

Minimo Maximo  Media estandar

Argentina posee una gran diversidad de flora y fauna 3 7 6,16 ,908
Argentina dispone de una gran belleza paisajistica 1 7 6,41 ,839
Argentina tiene parques y areas naturales muy bellos 3 7 6,32 ,829
Su clima resulta agradable i i ﬁ ﬁ
Los habitantes de Argentina son amables y 2 7 6,25 ,892
hospitalarios

Argentina ofrece muchas oportunidades para la 2 7 5,93 ,967

aventura (senderismo, escalada, rafting,
montafiismo)

17 ses  hee
Argentina resulta muy apropiado para el descanso 1 7 5,34 1,170
Argentina dispone de numerosas atracciones 3 7 5,59 1,077
culturales para visitar (museos, monumentos
historicos)
Argentina presenta actividades culturales de mucho 3 7 5,54 1,064

interés (festivales, conciertos, celebraciones

populares)

Sus costumbres son dignas de conocer 3 7 6,20 ,881
Su gastronomia es rica y variada i i ﬁ g
Argentina NO presenta un fécil acceso

Dispone de numerosas facilidades para ir de 3 7 5,52 1,023
compras (tiendas, centros comerciales)

El alojamiento disponible es de calidad 2 7 5,36 1,078
Argentina es un destino caro para visitar il 7 4,72 1,631
Argentina es un lugar inseguro para visitar 1 7 4,63 1,611

N: 300 Fuente: Elaboracion propia



A partir de la tabla N° 11, se puede apreciar que en lo que respecta a los
aspectos cognitivos, Argentina tiene una imagen favorable en el mercado espaiiol, ya
gue la mayoria de las afirmaciones positivas sobre Argentina presentaron un valor de
la media aritmética cercana a 6 (muy de acuerdo) en la escala de medicion, y un valor
menor a 4 en las afirmaciones negativas (En desacuerdo).

Solo en dos atributos, aparece una imagen desfavorable de Argentina, con una
media aritmética cercana a 5, lo que nos afirma que en general los espafoles creen
que Argentina es un destino caro e inseguro para visitar.

Un dato importante a remarcar es el desvio estandar, que nos indica en
aguellas afirmaciones remarcadas en color en la Tabla N° 11, que los datos estdn mas
dispersos, ya que el valor del desvio estandar es mayor con respecto a las demas
afirmaciones que presentan una mayor concentracion de datos en los valores de la
media aritmética cercanos a 7 (Totalmente de acuerdo).

Por su parte, segun los componentes afectivos, se pudieron obtener los
siguientes resultados:

Tabla N° 12: Componentes afectivos de laimagen de Argentina

Desvio
Minimo Maximo Media estandar
Usted considera Argentina 1 7 6,10 ,905

como un destino turistico

aburrido o divertido: 1= muy

aburrido; a medida que se

acerca al 7= muy divertido.

Usted considera Argentina 1 7 5,12 1,252
como un destino turistico

estresante o relajante: 1= muy

estresante; a medida que se

acerca al 7= muy relajante.

Usted considera Argentina 3 7 6,08 1,004
como un destino turistico

deprimente o excitante: 1=

muy deprimente; a medida

que se acerca al 7= muy

excitante.

Usted considera Argentina 3 7 6,08 ,909
como un destino turistico

desagradable o agradable: 1=

muy desagradable; a medida

que se acerca al 7= muy

agradable.

N: 300

Fuente: Elaboracion propia



Se pudo observar que los espafioles tienen una imagen de Argentina
sumamente positiva en lo que respecta a los componentes afectivos, siendo
considerada como un destino muy divertido, excitante y agradable, ya que el valor de
la media aritmética superé el 6 en estos tres aspectos. Asimismo, se lo considera
relajante, pero en menor medida, ya que el valor de la media aritmética obtenido para
este atributo result6 menor, 5,12 dentro de la escala Likert del 1 al 7. Asimismo, se
destaca en relacion a este Ultimo componente, que los valores estan mas dispersos,
ya que el desvio estdndar es mayor que para los demas componentes, en los cuales
hay mayor concentracibn de datos en los valores de la media aritmética
correspondientes a 6, presentando un desvio estandar menor en los 3 casos.

En cuanto a la imagen global, al sumar los componentes afectivos con los
cognitivos, se puede afirmar, que Argentina tiene una imagen sumamente positiva en
el mercado espariol, excepto por el hecho de que se la considera un destino algo caro
e inseguro para visitar. A través de los distintos comentarios de los encuetados, se
pudo determinar que la inseguridad se refiere mayormente a la ciudad de Buenos
Aires y a lo que ellos ven en la television directamente en su pais, asi como también a
lo que les dicen o comentan algunos argentinos viviendo en Espafa. Por su parte, el
hecho de que algunos espafioles consideren Argentina como un destino caro para
visitar, a pesar del cambio sumamente favorable para ellos hoy en dia, se refiere
principalmente a tres razones:

- Los elevados precios en algunos lugares de la Patagonia,
- Lainflacion, en especial, la suba de precios luego de la pandemia,
- El elevado costo del vuelo internacional, sobre todo en fechas de vacaciones.

Para reafirmar la imagen global que tienen los espafioles con respecto a
Argentina (post pandemia), y aprovechando la amplia fuente de informacién y datos
cualitativos obtenidos, se confeccionaron a partir de las respuestas de los
encuestados, las siguientes nubes de palabras:

Grafico N° 5: Imagen que les viene a la mente cuando piensan en
Argentina como destino vacacional
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Si bien la imagen global sobre Argentina por parte de los espafioles es
bastante positiva, se pudo percibir una diferencia entre aquellos que ya conocen el
pais y aquellos que no, los primeros presentan una imagen bastante mas positiva que
los segundos. En este sentido, y a partir de los siguientes comentarios, se evidencia la
imagen sumamente positiva que presentaron la mayoria de los encuestados que ya
habian visitado Argentina:

“Un pais muy completo, en cuanto a diversidad cultural y paisajista y con gente super
amable.”

“Gran variedad de paisajes y contrastes, desde Iguazu a la Patagonia. La gente muy
amable y extrovertida, con ganas de compartir su cultura y disfrutar de la experiencia
de conocer gente. Ricos asados.”

“Grandiosa, monumental, diferente, azul.”
“No hay destino mejor”

“Un lugar con paisajes muy diversos”
“Inconmensurable, inolvidable, inmarcesible.”

“Argentina es un pais lleno de sorpresas, con una geografia diversa, de norte a sury
de este a oeste, desde la Quebrada de Humahuaca hasta los Glaciares.”

“Espana y Argentina estan intimamente unidas, ambos han sido paises de acogida en
tiempos dificiles, quizas por eso, y antes de la llegada del coronavirus, los visitantes
espafoles se incrementaban afio tras afo. Viajar a Argentina desde Espafia resulta
muy sencillo, son muchas las aerolineas que unen las capitales de ambos paises, pero
también otras zonas y ciudades turisticas.”

“La ciudad de Buenos Aires, la diversidad paisajistica en el vasto territorio, las
cataratas de lguazul, los glaciares de El Calafate, los vinos y el paisaje andino de
Mendoza, el concepto del fin del mundo de Ushuaia.”

Por su parte, en lo que respecta a aquellos que no conocen Argentina, aparecieron
algunos comentarios negativos, tales como:

“Un pais lleno de gente generosa, a pesar de la clase politica que NO los representa
claramente.”

“Ideal, pero muy lejos de aqui. Muchas horas de vuelo.”
“Me gustaria ir, pero es lejos y caro”
“Uf, es muy lejos”

“Cuando pienso en Argentina en realidad pienso en Buenos Aires, me cuesta pensar
en otro lugar, no tengo referencias.”

“Me dijeron que es muy inseguro”
“Peligro, inseguridad, inestabilidad, buena comida, diversidad, miedo como turista”
Lejos, caro, inseguro pero muy bonito.”

“Un pais muy extenso, de paisajes y gente muy diversa. Muy venido a menos
economicamente hablando.”



Pero también surgen comentarios positivos tales como:
“Muy emocionante, es un pais lleno de sorpresas.”

“VYoy pronto, me intriga mucho.”

“Un pais lejano por la distancia pero cercano por la calidez de sus habitantes.”

“Un pais muy grande, enérgico y apasionado.”

“Es un pais hermoso que me gustaria visitar, me lo han recomendado mucho y tengo

familia alli.”

Grafico N° 6: Atracciones o caracteristicas Unicas o distintivas de

Argentina segun los espafioles
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Fuente: Elaboracion propia

Aqui es interesante remarcar, que en muchas ocasiones mencionaban al
“Perito”, refiriendo al Glaciar Perito Moreno, el cual es muy reconocido y famoso en
Espafia, mas que el destino Calafate o Ushuaia, y casi tan conocido como la palabra
Patagonia. Las Cataratas del Iguazu fueron una constante en diversas respuestas. Y

también surgieron aspectos como la gente amable, célida y hospitalaria.

“Para mi, lo que hace tnico a Argentina es, en primer lugar, es su gente, que es el
mejor 0 peor paisaje que puede tener un lugar. Y, en segundo lugar, la diversidad de

paisajes, la cultura y su historia.”

“Buenos Aires, la diversidad paisajistica, las cataratas de lguazu, los glaciares, los
vinos y el paisaje andino de Mendoza, el concepto del fin del mundo de Ushuaia.”

“El mate, el tango, el asado, los pingliinos, las Ballenas, el Perito Moreno.”

“Buenos Aires, la diversidad paisajistica, Iguazu, los glaciares, “el Perito”, los vinos y

Mendoza, el fin del mundo de Ushuaia.”



Lo anecddtico es que muchas personas respondieron que el acento argentino y
nuestra forma de hablar representa una caracteristica Unica e inigualable, y que en
cierta medida, se sienten muy atraidos por el acento argentino. El futbol también fue
una constante sobre todo en los hombres.

“Los gauchos, folklore, tango, asado, el acento argentino, el vino, el futbol, “el Mess/’,
Maradona.”

“La variedad de paisajes que podemos ver en diferentes ciudades. Los grandes
espacios, naturaleza, paisajes, la forma de hablar de los argentinos.”

“Sois demasiado amantes del futbol”
“La pasion por el futbol: Boca-River”
“En Argentina hay mucha pasion, todo es a lo grande, no hay término medio.”

“Aparte del acento y de su pasion exagerada por el fatbol, veo a los argentinos muy
parecidos a los espafioles. Probablemente los méas parecidos a nosotros en cultura,
costumbres y gustos”

La forma de ser de los argentinos también aparecié como un aspecto distintivo.
“La manera de ser de los argentinos, sois "envolvente" en el trato con la gente.”
“La idiosincrasia misma de la gente, el acervo cultural tan auténtico y las distancias”
“La idiosincrasia de la gente es lo mejor. Sus paisajes son hermosos también.”
“El espiritu de lucha.”

A su vez, es importante destacar los siguientes comentarios de personas que si
habian visitado Argentina, ya que mencionan también destinos no tan famosos, como
los del norte, por ejemplo, ademas de los ya conocidos:

“Perito Moreno, Peninsula Valdés, cataratas, Salta, Jujuy y Tucuman, Buenos Aires.”
“Paisajes del norte, paisajes especiales y unicos.”

“Perito moreno, norte del pais, Buenos Aires, Glaciares, Tierra del Fuego, Esteros del
Ibera”

“Mar del Plata, Cataratas, glaciar, gastronomia, la Pampa, Bariloche”

‘lguazu, Patagonia y Perito Moreno, barrios de Caminito y Boca en Buenos Aires. La
pasion por el fatbol. Tomar unos mates.”

“Destaco todo lo que me dio tiempo de ver en 21 dias.”

“Los Parques Nacionales, Cataratas de Iguazu, Patagonia, Buenos Aires, Bariloche,
inmensos campos de Mendoza, Villa La Angostura.”

“Patagonia, la ciudad de Buenos Aires, las regiones del vino en el norte, Iguazu, Perito
Moreno, El Chaltén, Ushuaia.”

“Es un pais muy contrastante, en lo social, en el paisaje, en lo socio-econémico.”

“La ciudad de Buenos Aires, la diversidad paisajistica en el vasto territorio, las
cataratas de Iguazl, los glaciares de El Calafate, los vinos y el paisaje andino de
Mendoza, el concepto del fin del mundo de Ushuaia.”



8.2.2. Cambios en laimagen global luego de la pandemia

Segundo Obijetivo: Indagar sobre algun posible cambio en la imagen global de
Argentina post pandemia en el mercado espafiol.

Como se puede observar en el siguiente grafico, la gran mayoria (56,33%) no
cambi6 en nada su imagen con respecto a Argentina luego de la pandemia, mientras
que el 27,67% manifestd tener mas ganas de visitar el pais, por los lugares de
naturaleza y los grandes espacios. Una minoria (4,33%) piensa que Argentina es un
destino poco seguro en relacién a la pandemia.

Gréafico N° 7: Cambios en laimagen de Argentina luego de la pandemia

¢ Como cambié su imagen o percepciéon sobre Argentina luego de la pandemia?
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Fuente: Elaboracion Propia

En relacion a este aspecto, se observé que hoy en dia la gente no se
preocupa demasiado por la seguridad sanitaria, sino por sobre todas las cosas,
por la seguridad de poder concretar el viaje y que no le cancelen las salidas de
los vuelos, o que le cancelen las reservas a ultimo momento en el destino, entre
otros aspectos.

Asimismo, surgieron otras opiniones tales como la creencia de que ha
aumentado la inestabilidad econdmica, la inseguridad y la delincuencia en
Argentina, luego de la pandemia. (3,33%).

También es importante mencionar ciertos comentarios de algunos encuestados
gue habian visitado Argentina luego de la pandemia, tales como:




“Los precios en Argentina han subido Iluego de la pandemia, algunos
proveedores se aprovechan.”

“Patagonia nos resultdé bastante caro, a pesar del cambio muy favorable por la
devaluacion de la moneda”

Y por otra parte, se destacan comentarios de aquellos que no han visitado
Argentina aun:

“Pues supongo que el aspecto econdmico ha empeorado bastante y la
delincuencia esté al alza.”

“Mas alla de Ila cuestion sanitaria, lo que mas me preocupa de Argentina, sobre
todo en Buenos Aires, es la inseguridad, nos dijeron que es muy inseguro alli,
me lo dijeron los mismos argentinos”

En relacion a este tema, una de las preguntas abiertas se referia a como se
imaginan el ambiente que esperan encontrar en Argentina, post pandemia, y aqui es
donde mas alla de la cuestion sanitaria, que quizas dej6é de ser tan importante hoy en
dia, lo que apareci6 como aspecto negativo es la inseguridad y la inestabilidad
econdmicay politica. Esto se pudo constatar mediante comentarios de este tipo: “Me
tiene sin cuidado la pandemia, me preocupa mas el tema de la inseguridad”. Y, a su
vez, se puede observar a continuacion de manera mas grafica.

Gréafico N° 8 Como se imaginan el ambiente en Argentina los espafioles que
nunca la visitaron
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En muchas respuestas, aparecia la inseguridad o la inestabilidad (politica y
econdémica) como una constante, especialmente en aquellos que nunca han visitado
Argentina:

“Mucha inseguridad lamentablemente. Hospitalidad por otro lado.”

“Mmm...segun los medios no pinta nada bien, mucha delicuencia, aunque hay gente
maravillosa y tiene paisajes bellisimos.”

“Un pais europeo localizado en Sudamérica. Costumbres y usos muy muy parecidos a
los europeos, y a los espafioles. Un estilo de vida similar”

“De incertidumbre, una pena”.
“Me temo que un poco inseguro”
“Espero encontrarme un ambiente feliz, pero soy realista y sé que eso no es tan asi...”

“Agradable aunque no me fiaria mucho, porque en cualquier momento me desaparece
la cartera”

“Inseguro, sobre todo en la capital y ciudades grandes”

“Agradable, tranquilo y cordial. Muchos contrastes de nivel adquisitivo”
“Tranquilo, excepto cuando se toca un tema, /la politica, por ejemplo”
“Zonas muy ricas y otras muchas desfavorecidas”

“Inestable e inseguro, eso me dijeron mis amigos argentinos”

“Gente muy hospitalaria por un lado, inseguridad por otro debido a los altos indices de
delincuencia”

“Inseguridad, problemas economicos y politicos, eso se ve en la Television”
“Me dijeron que es muy inseguro Buenos Aires”
“Muy inseguro y sin garantia de que no me pase nada malo”

“Me dijeron que es peligroso”

Pero ademas de lo negativo, también aparecen otros aspectos tales como:

“Un ambiente acogedor, con gente sencilla y trabajadora”
“Ambiente Futbolero”

“Desorden. Muy latino, bullicioso y alegre”

“Gente abierta, conozco argentinos aqui”.

“Variado e Interesante desde el punto de vista cultural”

“Un ambiente agradable y muy campechano”



Asimismo, muchos se imaginan o perciben a Argentina similar a Espafia
“Pienso que es como aqui en Espafia”

“Pais sudamericano, similar a Espafia o Italia en ciertos aspectos, una mayor
desigualdad econdmica tal vez, soy un ignorante al respecto”

“Parecido a Espafia”

“Costumbres y maneras de vivir similares a las de Espafia, con el tamiz propio de los
I ”

argentinos. Gente culta y plural.

Y los que ya visitaron el pais, también lo encuentran similar a Espafia o Europa
en algunos aspectos:

“La gente fue muy amable, es un poco inestable e inseguro en Buenos Aires, pero lo
vemos igual que en Espafia.”

“Buenos Aires es una ciudad muy europea”

Por su parte también, los que si visitaron Argentina, en su gran mayoria, previo
a la pandemia, si bien destacan la inseguridad y la inestabilidad, lo que mas sobresale
es la gente céliday amable.

Gréafico N° 9: Cémo encontraron el ambiente en Argentina los
espafoles que la visitaron
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“El ambiente es amigable y hospitalario, caédtico y divertido. Es mas cosmopolita en
Buenos Aires.”

“Muy bueno. La gente es muy solidaria con el extranjero y siempre tratan de ayudar.”

“Hospitalario, en ciertos lugares empobrecido, otros bulliciosos, culturalmente un pais
muy rico”

“Es cambiante, generalmente alegre y carifioso, otras veces algo hostil”
“Donde yo estuve (al sur de Buenos Aires) era un lugar tranquilo”

“Estd muy bien para ir como turista. Pero noté que los ciudadanos estan muy
preocupados por la economia y la politica.”

“De todo un poco, es un pais muy grande y diverso.”

“Muy bueno. Me dijeron que tuviera cuidado por mucha delincuencia pero no lo
aprecié. Siempre fueron muy amables”

Es muy diverso, tiene de todo, es para disfrutarlo

“Gente muy amable, algunas ciudades sucias, la Patagonia es cara. Destaco la gente,
muy amigable.”



8.2.3. Grado de conocimiento de la Marca Pais Argentina — Imagen Proyectada

Tercer Objetivo: Medir el grado de conocimiento de la Marca Pais Argentina
actual en el mercado espafol (imagen proyectada).

Tal como se observa en el siguiente gréfico, solo un 15% de los encuestados
manifestd conocer o haber visto en algin momento la imagen de marca pais de
Argentina.

Gréfico N° 10: Conocimiento de la identidad visual de la Marca Pais Argentina

¢éConoce o vio alguna vez esta imagen?

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los sentimientos que les transmite o genera la imagen de marca
pais, en un primero momento se les consulté sin indicarles lo que ésta representaba
realmente, y surgieron diversas respuestas, las cuales se sintetizaron en una nube de
palabras. Aqui, es sumamente interesante destacar la respuesta de una persona que
si conocia la imagen de marca pais, y que ha visitado muchas veces Argentina y tiene
familiares alli. Esta persona manifesto:

“La imagen representa un pais que podria haber sido glorioso, pero
lamentablemente parece condenado a una crisis sempiterna.”

Es notorio, como se vera a continuacion, que una gran mayoria contesté que la
imagen no le representaba nada en especial, es decir, muchas respuestas fueron de
indiferencia, duda, silencio o directamente no sabian que responder. Ucrania surge por



la actual guerra con Rusia, tema del cual se habla constantemente en Esparia, y por la
coincidencia con los colores de su bandera.
Gréfico N° 11: Sentimientos que les trasmite la Marca Pais sin explicacion previa
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Otras respuestas interesantes y dignas de destacar, fueron las siguientes:
“Si se trata de representar a Argentina, sobra el amarillo.”
“Sol, flor, escarapela”
“Esperanza, renacer.”
“iPositividad, vigor!”
“Gloria, pureza, libertad.”

“Honestamente no me dice mucho, creo que les falté un poco de creatividad a los
disenadores.”

“Intranquilidad. No me gustan las imagenes concéntricas ondulantes. Es inquietante”
“Celeste y dorado. No lo podria asociar con Argentina de primeras si lo veo.”
“Parece un volante de un vestido o una divisa de ganado.”

“De lo mas elaborado a lo sencillo. Recogimiento. Motivo rural/tradicional”
“Parece un premio, el que le dan a los caballos en las carreras”

“Nada, no me gusta, parece un tapete”

En relacion a este ultimo comentario, en Espafia, tapete se le dice a una
alfombra pequefia, o a un pedazo de tela, hule u otro material decorativo, que suele



ser tejido, y se lo coloca sobre los muebles o sobre las mesas a manera de
decoracion.

Luego de este paso, en la siguiente pregunta, se les explico a los encuestados
gue dicha imagen corresponde a la Marca pais Argentina, y se les consulté acerca de
cémo relacionaban dicha imagen con Argentina, con lo cual, surgieron las siguientes
respuestas:

Grafico N° 12: Como relacionan los espafioles la marca pais con Argentina
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la identidad visual, se observé que casi ninguno de los
encuestados menciond las ondulaciones y menos audn las relacion6 con las 24
provincias, incluyendo Buenos Aires, quizas este es un aspecto mas importante a
valorar o reconocer por los propios argentinos que por los esparioles o extranjeros en
general.

Asimismo, resulta interesante resaltar los siguientes comentarios que surgieron
al respecto, por parte de algunos espafioles que ya habian visitado Argentina, por
ende, ya tenian un mayor conocimiento de los atributos turisticos de nuestro pais.

“Lo relaciono con la bandera, pero no me gusta mucho. No representa todo lo que
tiene Argentina para ofrecer como destino turistico.”

“Lo relaciono con su gente que a pesar de todo, estan orgullosos de ser argentinos y
no dejan que los politicos corruptos les dobleguen la voluntad.”

“El frio y el calor, es decir, el contraste o los opuestos, tipico de los argentinos.”

“ldentifica al pais pero no traslada atributos de marca como destino turistico.”



“Me gustaria poder decir algo mas que con su camiseta de futbol o bandera, pero no
puedo porque son solo colores, no hay demasiado disefio.”

“No difiere mucho de la bandera honestamente. Parece una flor, ojala creciendo y no
marchitandose, lo digo por la economia Argentina.”

“La identifico con la bandera, pero no me gusta, me parece muy aburrida,
sinceramente.”

“Lugar de paz, entorno natural precioso, una maravilla.”

“Parece un sol naciente, ojala sea una metafora que se vuelva realidad y el pais
vuelva a nacer porque esta muy mal.”

“No me gusta, no me parece muy original.”

“Podria ser también la bandera uruguaya o la ucraniana”

“De lo mas elaborado a lo sencillo. Recogimiento. Motivo rural/tradicional”

“No me trasmite nada. No me gusta, no me gusta para nada el formato”

“Escarapela con colores nacionales argentinos”

“Bandera argentina, no me gusta el logo, no representa la inmensidad de Argentina”
“Nada, no me gusta, parece un tapete”

“Honestamente no me dice mucho, creo que les falté un poco de creatividad a los

disefiadores”

A partir de lo mencionado precedentemente, se puede afirmar, en términos
generales, que la identidad visual de la Marca Pais Argentina, si bien, es facilmente
reconocible y se la relaciona casi inmediatamente con la bandera nacional por los
colores y el sol, segun la respuesta de varios encuestados, no trasmite todos los
atributos que tiene Argentina para ofrecer como destino turistico, asi como tampoco
representa la inmensidad del pais.

Varios encuestados mencionaron el hecho de considerar la marca pais de
Argentina como muy poco original, carente de un disefio creativo, y hasta incluso, algo
aburrida.



8.2.4. Propensidn a visitar Argentina

Cuarto Objetivo: Evaluar la propension a visitar o elegir Argentina como destino

turistico por parte del mercado espairiol.

Aqui es importante hacer la diferencia entre aquellos que ya han visitado
previamente Argentina y entre aquellos que no, para determinar si este factor altera la
propension a visitar o a regresar hacia nuestro pais. Los resultados pueden ser

apreciados a continuacion:

Grafico N° 13: Intencion de visitar Argentina en los préximos 12 meses
Espafioles que nunca visitaron el Pais
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 14: Intencidn de visitar Argentina en los proximos 3 afios
Espafioles que nunca visitaron el Pais
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Fuente: Elaboracion propia

A partir los graficos N° 13 y 14, se puede afirmar que en general la propensién
a visitar Argentina por aquellos que nunca la han visitado es infima en los proximos 12
meses, ya que prevalecié el 1: muy improbable, y un poco mas elevada en los

proximos 3 afios, ya que prevalecieron las cifras 3 y 4 que serian las intermedias.



Grafico N° 15: Intencion de visitar Argentina en los préximos 12 meses
Espafoles que ya visitaron el Pais

¢Qué intenciones tiene de regresar a Argentina en los proximos 12 meses? (1= muy
improbable; 7= muy probable)
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 16: Intencidn de visitar Argentina en los proximos 3 afios
Espafoles que ya visitaron el Pais
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Fuente: Elaboracion propia

Los graficos N° 16 y 17 permiten ver una diferencia importante, por lo cual, se
puede afirmar que en general, los que ya visitaron Argentina, tienen una propension
mayor a regresar en los proximos 3 afos, curiosamente prevaleciendo el 7 (muy
probable) no asi, en los préximos 12 meses, donde prevaleci6 marcadamente el 1
(muy improbable).

Si bien se podia llegar a pensar que aquellos que ya visitaron Argentina,
en vez de estar motivados por regresar, desean visitar y conocer otros paises de
América del Sur u otros destinos del mundo, un gran porcentaje de
encuestados, manifestd su intencion de regresar y poder recorrer mas lugares,
debido ala gran diversidad e inmensidad que tiene nuestro pais.



8.2.5. Posicionamiento de Argentina en el mercado espafiol

Quinto Objetivo: Evaluar el posicionamiento de Argentina en el mercado espariol
comparado con los demas paises de Sudamérica.

Con el fin de dar respuesta a este objetivo y al momento de consultarle a los
encuestados, cual es el pais al que prefieren visitar en América del Sur, en la tabla N°
13, se pueden observar los resultados obtenidos:

Tabla N° 13: Pais de preferencia por los espafioles para visitar en Sudamérica

Frecuencia Porcentaje
Pais de Argentina 176 58,7
Preferencia para Brasil 52 17,3
visitar en América Perd 35 11,7
del Sur Chile 20 6,7
Uruguay 8 2,7
Colombia 8 2,7
Ecuador 1 3
Total 300 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Argentina aparece claramente como el destino preferido de América del Sur por
los espafioles, con un 58,7 % de los encuestados, en segundo lugar, Brasil con un
17,3%, y en tercer lugar, Pert con el 11,7%. El cuarto lugar lo tiene Chile (6,7%) y el
quinto lugar se disputa entre Colombia y Uruguay, presentando ambos el mismo
porcentaje (2,7%)

Paises tales como Guyana Francesa, Guayana, y Surinam fueron los menos
mencionados, es decir, los menos posicionados, hasta tal punto, de desconocerlos por
completo.

Aqui es interesante resaltar, que muchos encuestados mencionaban paises
como Guatemala, México y Panamd, relacionandolos con América del Sur. Por tal
motivo y para evitar dicha confusion, al momento de realizarles dicha pregunta, se les
mostraba el mapa de América del Sur, con el objetivo de facilitarles la repuesta y la
ubicacién de los paises.

A partir de lo expuesto precedentemente, se puede afirmar que Argentina se
mantiene como el pais mejor posicionado en América del Sur segun el mercado
espafiol, lo que coincide con los resultados obtenidos en la tesis de grado realizada
por la autora en el afo 2008, y titulada: “Argentina: Imagen de Marca Pais y
Posicionamiento. La percepcion de los turistas VIP provenientes de Francia y Espafia.
Imagen Proyectada e Imagen Percibida”.




9. Conclusiones

A lo largo de la presente tesis de posgrado, se intentd estudiar el
posicionamiento y la imagen percibida de Argentina post-pandemia en el mercado
espafol. Teniendo en cuenta siempre los objetivos especificos planteados, se pudo
arribar a las siguientes conclusiones:

< En lo que respecta a los aspectos cognitivos, Argentina tiene una imagen muy
positiva en el mercado espariol, excepto en dos atributos, en los que presenta
una imagen en cierto modo negativa ya que en general los espafioles creen
que Argentina es un destino algo caro e inseguro para visitar.

X3

%

Asimismo, se pudo comprobar que los espafioles tienen una imagen de
Argentina sumamente positiva en lo que respecta a los componentes afectivos,
siendo ésta considerada como un destino muy divertido, excitante y agradable,
y, en menor medida, relajante.

% En cuanto a la imagen global, se pudo constatar que, Argentina tiene una
imagen sumamente positiva en el mercado espafol, excepto por el hecho de
que se la considera un destino algo caro e inseguro para visitar. Se pudo
determinar que la inseguridad se refiere mayormente a la ciudad de Buenos
Aires y a lo que se ve en la television en Espafia, asi como también a los
comentarios que escuchan por parte de los argentinos viviendo alli. Por otra
parte, el hecho de que algunos espafioles consideren Argentina como un
destino caro para visitar, a pesar del cambio sumamente favorable hoy en dia,
se refiere principalmente a tres razones:

1. Los elevados precios en algunos lugares de la Patagonia,
2. Lainflacién, en especial, la suba de precios luego de la pandemia,
3. El alto costo del vuelo internacional, sobre todo en fechas de vacaciones.

X3

%

Se pudo confirmar que la gran mayoria de los espafioles, no cambi6é en nada
su imagen con respecto a Argentina luego de la pandemia, y que algunos
incluso, presentan hoy en dia mas ganas de visitar el pais, por los lugares de
naturaleza y los grandes espacios. Solamente, una minoria piensa que
Argentina es un destino poco seguro en relacion a la pandemia.

X3

%

Asimismo, se evidenci6é que hoy en dia la gente no se preocupa demasiado por
la seguridad sanitaria, sino por sobre todas las cosas, por la seguridad de
poder concretar el viaje sin cancelaciones a ultimo momento. Mas alla de la
cuestion sanitaria, que ya dejé de ser tan importante hoy en dia para los
espafioles, lo que apareci6 como aspecto negativo es la inseguridad y la
inestabilidad econdémica y politica que ven en Argentina, acrecentada por la
pandemia.

X3

%

En general, los espafoles que ya estuvieron en Argentina presentan una
imagen mas positiva que aquellos que nunca visitaron el pais. Por su
parte también, los que si visitaron Argentina, en su gran mayoria, previamente
a la pandemia, si bien destacan la inseguridad y la inestabilidad del pais, lo que
mas resaltan como atributo de Argentina es la gente caliday amable.



< En cuanto al grado de conocimiento de la nueva Marca Pais Argentina en el
mercado espafiol, es decir, la imagen proyectada, se pudo constatar que, en
términos generales, la identidad visual de la marca es facilmente reconocible y
se la relaciona casi inmediatamente con la bandera nacional por los colores y
el sol. No obstante, se considera que, ésta no trasmite todos los atributos que
tiene Argentina para ofrecer como destino turistico, asi como tampoco
representa la inmensidad del pais. Ademds, para muchas personas dicha
imagen no les representé nada en especial, incluso algunos la consideraron
muy poco original, carente de un disefio creativo, y hasta incluso, algo aburrida.

« En general la propensién a visitar Argentina por aquellos que nunca la han
visitado es infima en los préximos 12 meses, es decir, muy improbable, y un
poco menos improbable en los préximos 3 afios. Sin embargo, muchos
manifestaron el deseo rotundo de querer visitarla, mas alla de la probabilidad
de poder realizar o no dicho viaje.

X3

%

Por su parte, los que ya visitaron Argentina, tienen una propension mucho
mayor a regresar en los préximos 3 afios, siendo muy probable, no asi, en los
préximos 12 meses, donde resulta muy improbable que lo hagan. Si bien se
podia llegar a pensar que aquellos que ya visitaron Argentina, en vez de estar
motivados por regresar, desean visitar y conocer otros paises de América del
Sur u otros destinos del mundo, una gran mayoria tiene la intenciéon de
regresar y poder recorrer mas lugares en Argentina, debido a la gran diversidad
e inmensidad que tiene nuestro pais. En este sentido, muchas personas
manifestaron enérgicamente el deseo y la motivacién de querer regresar al
pais.

X3

%

Por dltimo, en cuanto al posicionamiento de Argentina en el mercado espafiol,
nuestro pais continla siendo el mejor posicionado desde el punto de vista
turistico en América del Sur. Continla siendo un destino que atrae en gran
medida a los espafioles, incluso ahora mas que antes, luego de la crisis
sanitaria ocurrida por el covid-19, en cierta medida, por los sitios de naturaleza
y los grandes espacios. En general, Argentina es el destino preferido de
Sudamérica para los espafioles, y es un pais muy querido por ellos, lo que se
relaciona en algunos casos, con la existencia de lazos afectivos y vinculos
familiares.



10. Limitaciones del estudio y Recomendaciones

En este apartado es importante exponer las limitaciones de la investigacion
llevada a cabo, en el sentido de que la misma se adecua a tan solo un segmento en
particular de la demanda extranjera, correspondiente al mercado espafiol. Por lo cual,
el andlisis realizado y los resultados obtenidos no pueden generalizarse de ninguna
manera a todo el mercado internacional.

En relacion a esto, y como ya se conoce, cada mercado o segmento de turistas
extranjeros manifiesta deseos, motivaciones y expectativas puntuales y diferentes, con
lo cual, resulta imprescindible realizar este tipo de estudios basandose en un mercado
0 segmento meta especifico, para obtener resultados mas concretos y poder aplicarlos
efectivamente.

A partir de lo expuesto anteriormente, se recomienda llevar a cabo
investigaciones similares pero acotando el estudio a otros mercados, como por
ejemplo, el resto de los mercados prioritarios para Argentina, a saber: Brasil, Chile,
Ecuador, Colombia, Venezuela, México, Estados Unidos, Canada, Italia, Francia y
Reino Unido. Asimismo, futuras investigaciones pueden basarse en los mercados
estratégicos para Argentina, como Alemania, Bolivia, Paraguay, PerG y Uruguay, asi
como también en los mercados potenciales como Centroamérica, Portugal, Austria,
Suecia, Suiza, Holanda, Bélgica, Rusia, Turquia, Medio Oriente, India, Israel, China,
Corea del Sur, Jap6n, Singapur, Australia, Nueva Zelanda.
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12. ANEXOS
Cuestionario

Debido a la imposibilidad de copiar aqui el cuestionario realizado en google
Form, se adjunta el mismo como un documento separado en formato pdf.

Comentarios o sugerencias de los encuestdos

En la dltima seccién del cuestionario, se dej6é abierta una pregunta para
comentarios o algo que quisieran agregar los encuestados y surgieron aspectos muy
interesantes. Estos comentarios se exponen a continuacion y se dividen en aquellos
hechos por parte de los que no visitaron Argentina y los que Si:

Comentarios de los que NO visitaron Argentina

“Falta mas promocion

Me resulta muy desconocida

iQuiero ir a visitar a mis parientes!

Hermosa

Es muy Linda

Me encantaria conocer Argentina, pero es un destino caro, en especial, por los vuelos.
Maravilloso

Me encantaria ir pero es muy caro el vuelo

iVoy pronto a Argentina!

Me encantaria ir

Queremos ir

Es un lugar bonito para visitar

Deseando conocerla

Gracias por su generosidad hacia Espafia en la posguerra espafiola
Deberia hacerse méas publicidad y paquetes vacacionales

Si me gustaria ir, pero es el dinero que cuesta mucho

Me gustaria visitar Argentina

Me encantaria poder conocerla

La gente es muy amable

iBella!

Tal vez la visite



Es un pais muy lindo que la gente deberia de conocer
Me encantaria visitar Argentina

Me gustaria ir pero necesito muchos dias de vacaciones
Tengo muchos amigos argentinos

iMessi, el mejor!

Espero poder visitarla pronto.

Me encantaria poderla visitar

Me encantaria conocerla en un futuro

Muy buena gente

Tiene que tener mas seguridad

Bonito

Tengo familiares argentinos

Me gustaria ir

Me gustaria ir

Me gustaria ir

Me gustaria visitar Argentina

Me gusta

Me encantaria haber tenido mas datos y me he dado cuenta de que no conozco el
pais

Gran cultura musical y buenos grupos rockeros
Hermanos

Es un pais al que considero muy similar a nuestra forma de ser, es mas, soy
aficionado al cine argentino, su humor o sus inquietudes son similares. Seria el pais
donde mas comodo me sentiria, son muy europeos. Pero me temo que jamas lo
conoceré, pues no hago vuelos transoceanicos. Asi que América 0 Asia no conoceré
jamas.

Espero visitar el pais

Mas cerca de Espafia de lo que nos puede parecer.

Divina

Nada en especial. Mucha suerte con el estudio.

iMe muero por ir!

Viva la Argentina!!! Por cierto, tengo parientes desperdigados por alli.

Parte de mi familia es de alli, y es una tierra a la que amo sin conocer y a la que en
algin momento me gustaria ir.



Me parece un lugar muy interesante y que me gustaria mucho conocer.
Me encantaria conocerla.

Es muy diferente mi vision sobre Buenos Aires respecto al resto del pais
Me encanta su gente

Desearia visitarla y conocerla en profundidad

Ojal& se supiera mas de las atracciones culturales que ofrece el pais.
Me gustaria visitarla porque tengo familiares alli

Tengo una imagen maravillosa

Su gente es lo mejor que tiene

Me gustaria conocerla

Como todos los paises de América del Sur, me da la impresion que también Argentina
esta acomplejada de su propia historia.

Me encantaria ir

Tengo compafieras del trabajo argentinas.
Me atraen mucho sus parajes naturales
Pais muy agradable de conocer

Es un pais en donde tienes las 4 estaciones segun corras de estado, a quien le guste
conocer sitios y hacer deporte aventura, conocer gente muy diversa y una gran
gastronomia disfrutara en este pais.

Me cuesta pensar en visitarlo por lo caro que puede salir y en cierto modo, por temas
de inseguridad.

Me encantaria ir pero lleva tiempo organizarlo
Pasion
Me gustaria ir con mis amigos argentinos

Mucho desconocimiento sobre el pais, no conocemos mucho para poder valorar si es
un destino turistico relevante para nosotros

Tengo amigos de ahi

Lo tengo entre mis destinos favoritos

Me encantaria visitarla, pero es un viaje caro para realizar en familia
Un pais imprescindible

Creo que es un pais que si lo fuera a visitar me encantaria

Su gente es muy presuntuosa

Me encantaria visitar la Patagonia.

Reconozco que me falta informacion del pais



Me encantaria ir

Me encantaria visitarla

Pais hermano, ojala logre salir a flote
iViva Messi!

Qué guapas son las argentinas, por cierto.
Hay que visitarla

Inflacion e inseguridad en algunos lugares”

Comentarios de aquellos que Sl visitaron Argentina

“Tengo buena imagen como pais bonito, pero mala a nivel politico
Tengo buen recuerdo de mi viaje por Argentina

Pais muy interesante

Gran pais

Tendria que programase campafia para desmontar topicos (demasiado habladores y
orgullosos)

Ya visitada y recomendable

Es un pais de grandes contrastes y diferencias econémicas
Es un pais fantastico lleno de contrastes
Me encanta.

Nada mas que afiadir, suerte con el trabajo
Fantastico pais

Ganas de volver

Un pais maravilloso

Disfruté mucho cuando lo visité

Hermoso pais, inseguro, muy caro

Buena gastronomia

Me encanta

Vamos Argentina

Me encantaria volver algin dia con mi marido e hijos, es un pais espectacular, pero
pagar 4 pasajes es muy caro. Un saludo.

Me encanto Argentina. Estuvimos 18 dias y 9 vuelos. Volveré sin dudas

Se lo recomiendo a todos



Un pais digno de conocer en profundidad
Me encanto pero quiero conocer otros destinos.

Urgentemente tienen que solucionar el tema de conexiones aéreas de vuelos
domésticos a los diversos puntos turisticos. Es una problematica recurrente en
Argentina desde hace afios.

Me gustaria volver

Imprescindible

Maravilloso pais

Mejores hoteles en Iguazl y cuidar el turismo
Pais y gente maravillosos

Argentina me gusta

Patagonia

Tengo familiares alli.

Volveria una y mil veces

La gente en Argentina estd muy politizada

Me gustaria volver, solo estuve en Buenos Aires.
Ha sido el mejor viaje de vacaciones de mi vida
Me encant6 Argentina

Nos encant6 Argentina

Me encantaria volver

Volveria con muchas ganas

Pais que da ganas de regresar

Esperemos que la clase politica le dé un respiro al pueblo argentino, tan venido a
menos.

Es un pais rico, interesante, geograficamente hablando, es el poema mas hermoso,
que la naturaleza escribid. Espero satisfacer, las expectativas. Un saludo cordial.

Argentina, lugar para visitar
Fantastica

Volveria

Me gusta

Hermosa

Hermosa

Amo Argentina

Nos encantd y nos gustaria volver, pero es muy lejos y muy caro el vuelo.”
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