[iofin Habana »

http://cofinhabana.fcf.uh.cu EDITORIAL

Modelo de imagen de destino. Una abstraccion cientifica como
insumo para la gerencia publica en la gestion del turismo en los

municipios de Venezuela
Destiny Image Model. A Scientific Abstraction as Input of Public Management in
Venezuelan Municipalities’ Tourism Management

Douglas Enrique Lopez Rojas® y Alma Hernandez Ruiz?

1

Universidad Nacional Experimental de
Guayana, Estado Bolivar, Venezuela.
douglaslopez001@gmail.com

~ Universidad de La Habana, Cuba.

almah@ceted.uh.cu

RESUMEN

A partir de un estudio de caso en el que se utilizé la metodologia cien-
tifica de abstraccion, validacién y constatacion, este trabajo propone
un modelo que permite determinar la imagen que proyecta el municipio
Caroni como destino turistico, dentro de la cual, a diferencia de otros
modelos formulados a nivel internacional, se incluye no solo a los tu-
ristas, sino también a los operadores turisticos y los habitantes de la
regién. Su novedad cientifica radica en que aborda, de forma holistica,
diversos aportes tedricos relacionados tanto con el marketing urbano
como con la imagen urbana y de destino, e integra, ademas, los estudios
de comportamiento del consumidor. Asimismo, aporta un enorme valor a
los estudios de imagen de destinos, ausentes en este municipio y, proba-
blemente, en muchos otros de Venezuela. Su contribucién reside en que
sus resultados pueden servir de insumo al Estado en sus estrategias de
desarrollo.

PALABRAS (LAVE: actores sociales, desarrollo, municipio, percepcion.

ABSTRACT

Based on a study case, in which an abstraction, validation, and verification
scientific methodology is used, this paper suggests a model that makes pos-
sible to determine the image that Caroni municipality displays as a touristic
destiny; within which, as opposed to other ones suggested at international
level, includes not only tourists, but also touristic agents and the region’s
inhabitants. Its scientific novelty resides on the fact that approaches, in a
holistic way, the different theoretical contributions related either with urban
marketing, as well as with the urban and destiny image; besides, it integrates
consumer’s behavior studies; it contributes, as well, an enormous value to the
studies of destiny image, absent in this municipality, and, probably, in many
others in Venezuela. Its contribution lays in the fact that the results may serve
as input to the State and its development strategies.
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Introduccion

El turismo es una de las actividades econémicas
que mayor importancia ha alcanzado en el mundo.
Debido a su expansién y crecimiento, los gobier-
nos de paises como Argentina, Cuba y Colombia
lo han promovido para generar inversion y fuentes
permanentes de empleo y desarrollo. En este
escenario, el entorno turistico mundial se torna
complejo y cambiante, pues surgen, ademas,
nuevos destinos, turistas, inversionistas e incluso
habitantes, con complejos comportamientos de
seleccién, quienes exigen destinos cada vez mas
diferenciados e innovadores.

A pesar de lo planteado, es frecuente observar
cémo los planificadores del Estado, influenciados
por destinos con mayor desarrollo, terminan
adoptando esquemas de gestién que solo consi-
deran las potencialidades turisticas del destino y
obvian la imagen que este proyecta en todos sus
actores sociales (operadores turisticos, turistas y
habitantes), lo cual limita el logro de una planifi-
cacioén de la actividad del turismo que parta de
generar sinergias entre estas potencialidades y
los requerimientos urbanos.

El municipio Caroni, en Venezuela, no esta
ajeno a esta problematica. Aunque el turismo
contribuiria a diversificar su actividad econémica,
las politicas gubernamentales no han concretado
estrategias que partan de la imagen que este
municipio proyecta; imagen no solo cenida a
variables del sistema turistico, sino que incluye
otras sociales (inseguridad, alcoholismo, etc.), ur-
banas (servicios publicos, accesibilidad, etc.) y de
evaluacién de la gestién gubernamental. Esta
imagen ofreceria una valiosa informacién al
Estado para generar nuevas estrategias que
permitan atraer la mayor cantidad de turistas e
inversionistas, asi como para atender los proble-
mas y exigencias de sus habitantes.

Con el propdsito de ofrecer soluciones a la
problematica planteada, presentamos un modelo
para determinar la imagen que proyecta Caroni
como destino. A diferencia de los modelos pro-
puestos a nivel internacional, este rompe con los
estereotipos de estudios analogos, pues la imagen
que pretende definir no se circunscribe solo a los
turistas, sino que incluye a operadores turisticos
y habitantes. Para la formulacién tedrica del mo-
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delo se recurrié a los estudios de imagen urbana
y de destino, asi como a los del comportamiento
del consumidor y al marketing urbano. La meto-
dologia incluyd la validacién empirica y el uso de
técnicas estadisticas muestrales y de confiabi-
lidad, para demostrar que, por los resultados, la
aplicabilidad del modelo es viable en Caroni y en
cualquier otro municipio de Venezuela.

La imagen urbana y de destino

en el contexto del desarrollo

de la actividad turistica

El impacto que tiene en el turista una buena ima-
gen, sobre todo en el momento de seleccionar un
destino, constituye un elemento de gran interés;
pues, en un escenario mundial tan globalizado, el
reto esta en crear estrategias que, si bien opten
por considerar las potencialidades turisticas de los
territorios, tomen en cuenta, ademas, la imagen
que estas potencialidades proyectan no solo
en los turistas, sino también en todos los actores
sociales (imagen integral).

Asi, consideramos que la imagen adquiere una
especial connotacién para una ciudad o municipio,
y tenemos el reto de integrar en su estudio tanto
aquellos aspectos urbanos (arquitecténicos, de
servicios publicos, de problemas sociales, etc.) que
forman parte de su cotidianidad, como los rela-
cionados directamente con su sistema turistico.
Esto permitird obtener una imagen integral del
territorio, que servird como insumo para la planifi-
cacién de un destino turistico altamente atractivo
para los turistas, los operadores turisticos y los
actuales y futuros habitantes.

Algunos autores interpretan la imagen ur-
bana como la expresién de la totalidad de los
elementos que conforman un territorio; es decir,
lo que se aprecia de la configuracion de su cul-
tura e infraestructura, sus construcciones arqui-
tectdnicas, estructuras patrimoniales, recursos
naturales, y actividades econémicas, e incluso
la idiosincrasia de las personas que lo habitan
(Suez et al., 2008; Girola et al., 2011).

El concepto de imagen urbana, ampliamente
desarrollado por Lynch (1992), sugiere, en pri-
mer lugar, la identificacién de un objeto, lo que
implica su distincién respecto de otras cosas,
su reconocimiento como entidad separable. En
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segundo lugar, la imagen debe incluir la relacién
espacial o puntual de ese objeto con el observa-
dor y con otros objetos; y, por ultimo, el objeto
debe tener cierto significado, practico o emotivo,
para el observador. La imagen urbana, segun
Gémez (2010), puede medirse mediante pruebas
de reconocimiento, memoria y descripcién, con la
finalidad de analizar las razones que motivan en
los individuos sus mdltiples y complejos compor-
tamientos de decisién y/o seleccion.

Al hacer referencia a la imagen como insumo
para el desarrollo turistico de un territorio, se
debe destacar que Baloglu y McCleary (1999), y
Barroso et al. (2007), entre otros autores, coinci-
den en que una buena imagen de destino es clave
para atraer a infinidad de turistas y precisan que
esta se considera como un elemento critico en el
proceso de seleccién de un destino turistico, con
independencia de si es representativa o no de lo
que el lugar ofrece.

Estos autores fundamentan su planteamiento
con la idea de que la imagen de un destino es
un concepto formado por la interpretacién ra-
zonada o emocional que el turista realiza, como
consecuencia de dos componentes interrelacio-
nados: por un lado, la evaluacién perceptiva, re-
ferida a las creencias y los conocimientos acerca
de los elementos diferenciadores y de mayor
significacién del destino; por otro, la aproxima-
cién afectiva, relacionada con los sentimientos
personales y los factores de estimulo.

San Martin y Rodriguez (2008), por su parte,
plantean que la imagen de un destino moldea
las expectativas que tienen los turistas antes y
durante la visita. Por ello, es considerada como
un elemento generador de expectativas; o sea,
cuanto mas positiva sea la imagen concebida
de un destino, mayores seran las expectativas de
satisfaccidn relacionadas con este.

Muchas de las investigaciones consultadas, en
especiallade Azeglioy Gandara (2010), concuerdan
en destacar que la imagen de un destino turistico
se construye sobre la base de las percepciones
positivas y negativas del individuo sobre el lugar,
pero solo cuando la imagen positiva del destino
turistico supere su valoracién negativa el individuo
llevara a cabo la eleccién de ese lugar dentro del
conjunto de destinos evocados.

DOUGLAS ENRIQUE LOPEZ ROJAS + ALMA HERNANDEZ RUIZ

Una buena imagen de destino le brinda al pla-
nificador la posibilidad de generar estrategias que
no solo incidan en las decisiones que los turistas
toman en la eleccién del destino, sino que también
sirvan para posicionarlo en la mente de los ope-
radores turisticos y los habitantes. Consideramos
que estas son las funciones mds importantes que
cumple la imagen de destino.

En relacion con lo anterior, decidimos inte-
grar algunas de las implicaciones que tienen los
estudios del comportamiento del consumidor
en la determinacién de una imagen de destino.
Este abordaje tedrico se realiza bajo el conven-
cimiento de que esta imagen es comparable con
la que una marca o un producto proyecta en un
consumidor, y que una buena imagen de desti-
no puede conducir a que, no solo los turistas,
sino también los inversionistas y los nuevos ha-
bitantes, decidan su preferencia por un destino
determinado.

Implicaciones de las teorias

del comportamiento del consumidor

en los estudios de imagen de destino

Los avances en el estudio del comportamiento
del consumidor, y su creciente aplicacion en otras
ciencias y actividades de la sociedad actual, han
llevado a algunos autores a estudiar si deter-
minados elementos psicolégicos (motivacién,
intencién, actitud, etc.), propios de la conducta
del individuo en su proceso de seleccién de un
producto, podrian aplicarse en los estudios de
imagen de destino.

La aplicacién de los estudios del compor-
tamiento del consumidor en el dmbito cientifico
comienza aproximadamente en los afos se-
senta, con los trabajos de Nicosia (1966), Engel
etal. (1968), y Howard y Sheth (1969) —entre otros
autores—, quienes, aprovechando la necesidad de
disponer de andlisis cientificos en este tema, rea-
lizaron valiosas investigaciones que se nutrieron
de las aportaciones precedentes de disciplinas
como la economia, la psicologia y la sociologia.

En la medida en que han ido avanzando estos
estudios, se han extendido a otras actividades
de la sociedad. Se han elaborado mudiltiples pro-
cedimientos y modelos que tratan de explicar las
decisiones del individuo en su papel de consumidor
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y/o decisor, tanto por sectores como por la influen-
cia de diversos factores de la sociedad actual.

Estos trabajos, en su mayoria, analizan el
comportamiento del consumidor, y distinguen
el conjunto de factores internos y externos que
determinan o modelan su conducta de compra.
Los factores internos hacen referencia a las varia-
bles perceptivas del individuo, como la motivacién,
la personalidad, la intencién y la actitud; mientras
que los externos se relacionan con elementos
propios del contexto social, familiar, cultural y
econdémico en que este se desenvuelve.

Cadauno de estos factores (internos y externos)
—en nuestro criterio— deja de tener una importan-
cia aislada para jugar un papel preponderante al
ser integrados todos en los procesos de compra
y/o seleccién mas complejos y variados. En cuanto
a las decisiones de seleccién de un turista, en
unos casos influirdn mas los factores internos o
cognitivos (personalidad, aprendizaje, motivacion,
actitud, etc.) y, en otros, los externos (atractividad,
publicidad, ofertas, precio, etc.).

En sus trabajos, Howard y Sheth (1969), Nico-
sia (1966) y Blackwell et al. (1986) plantean que la
informacion que el individuo percibe de su entorno
(factores externos) entra como un flujo inicial que
su mente procesa, a través de los constructos per-
ceptivos y de aprendizaje (factores internos). Esta
informacién procesada forma en el sujeto una
imagen (positiva o negativa) que condiciona su
comportamiento. Por sus evidentes aportes, estos
trabajos son un marco de referencia integrador
para una teoria general del comportamiento del
consumidor (decisor).

Es posible asociar estos estudios a los de
la imagen de destino si se parte de la idea segtn la
cual los turistas son, como consumidores, cada
vez mas conscientes, criticos y exigentes, estan
mas informados y son mas reflexivos en sus pro-
cesos de compra. Esto se debe, en gran medida, a
las prerrogativas que han adquirido en sus expe-
riencias como consumidores en diversos destinos
y como consumidores en general.

Por ello, en pos de obtener una nocién mucho
mas amplia de las implicaciones que tienen los
factores subjetivos (internos) y objetivos (exter-
nos) en la mente de los turistas al seleccionar un
destino, nos interesa incluir en este trabajo los es-
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tudios del comportamiento del consumidor, como
un conocimiento cientifico que tiene cada vez
mayor aplicacién en las actividades decisionales y
de consumo de la sociedad actual.

Finalmente, para complementar la estructura
tedrica de este articulo, el tltimo acapite se enfo-
ca en analizar algunos de los elementos tedricos
del marketing urbano, los cuales, aunados a las
teorias precedentes, son un valioso referente que
contribuye a la formulacién del modelo de imagen
que se propone.

Marketing urbano. Filosofia de gestion

para promover el desarrollo del turismo

La aplicacién del marketing ha sido un tema ana-
lizado con frecuencia en el ambito del desarrollo
de la actividad turistica en las ciudades. Algunos
autores sefialan que esto obedece a que en el ver-
tiginoso avance del siglo xxi las ciudades se han
transformado en unidades sociales insertadas en
entornos turisticos globales cada vez mas com-
petitivos, lo cual implica hacer frente a la satis-
faccion de las demandas de una amplia variedad
de publicos internos y externos (Almeida, 2010;
Blanco, 2010; Tanda et al.,2011).

Ante este escenario, autores como Asensio
(2008), y Aires y Nicolau (2010) afirman que la
buena planificacién del espacio publico se convier-
te en un reto cada dia mayor para los gobiernos, en
su afan por integrar a su gestién una nueva forma
de desarrollar las ciudades y fomentar estrategias
que no solo permitan promover sus actividades
productivas, sino que también logren adoptar un
enfoque de actuacién integral que considere la
imagen proyectada por el espacio urbano en todos
sus publicos.

Lo anterior ha conducido a que muchos pla-
nificadores adopten principios y herramientas
de gestién del marketing empresarial, que les
permitan planificar una ciudad que satisfaga, en
mayor medida, las demandas de inversionistas,
comerciantes y turistas, y haga frente a la cre-
ciente competencia global (Beerli y Martin, 2004;
Pancorbo et al., 2005).

Sin embargo, en muchas ocasiones se ob-
serva que estas herramientas de gestioén, sobre
todo en el drea turistica, quedan reducidas a una
fuerte inversién en programas comunicacionales y
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remodelacién de infraestructuras, como estrate-
gias para fortalecer su oferta entre los diferentes
turistas a los que se desea atraer; obvian asi la
realidad de la ciudad, de espaldas a la imagen
que esta proyecta en el resto de sus actores
sociales.

En contraposicién a esta realidad, el desarrollo
del turismo en las ciudades debe partir de las
expectativas y necesidades de sus habitantes (ima-
gen proyectada) y revertir en beneficios sociales
las estrategias utilizadas por operadores turisticos
locales y multinacionales que, bajo el descuido
gubernamental, fomentan el consumo masivo,
la degradacion del medio ambiente y la pérdida
de valores ciudadanos. Esta conducta perfila pe-
ligrosamente un modelo de desarrollo turistico
desequilibrado y con dificultades para aprovechar
sustentablemente las potencialidades que un des-
tino posee.

Es por ello que creemos pertinente el uso del
marketing urbano en la planificacién del desarrollo
de ciudades y municipios, con particular énfasis
en el desarrollo del sector turistico. Este enfoque
del marketing como filosofia de gestién urbana ha
experimentado, en los Ultimos afos, grandes avan-
ces y se ha convertido en una efectiva herramienta
en el diseno de estrategias de desarrollo de los
sectores que confluyen en una ciudad. Su impor-
tancia ha propiciado que algunos investigadores se
apoyen en su filosofia para proponer estrategias
de desarrollo y revitalizacién de la imagen de sus
ciudades, la cual ha servido de soporte a los geren-
tes publicos para formular politicas encaminadas a
promover nuevas inversiones turisticas, asi como
a satisfacer los requerimientos de todos los actores
sociales del destino (Tanda et al., 2011).

Segln Precedo et. al. (2010), el marketing ur-
bano comienza a desarrollarse en los anos setenta
con las primeras prdacticas de promocién econd-
mica territorial, pero es durante los afios ochenta
cuando comienza a evolucionar conceptualmente
y a difundirse en foros académicos, en los érganos
de planificacién urbana y en los gobiernos locales.
Independientemente de cudl sea la génesis de su
concepto, son multiples las definiciones de marke-
ting urbano que se han desarrollado.

Friedmann (2004), por ejemplo, define el
marketing urbano como un enfoque gerencial que
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permite aumentar el grado de conocimiento sobre
la ciudad y desarrollar su imagen con los productos
y servicios ofertados, ademas de fortalecer su
situacién econémica y mejorar la calidad de vida,
el empleo y la capacidad competitiva de la ciudad
ante turistas, empresarios y nuevos inversionistas
(p. 89).

Por su parte, Anguiano y Pancorbo (2008) senha-
lan que, desde su orientacién al cliente, el marketing
urbano tiene un papel fundamental: se trata de
que las caracteristicas propias del lugar permitan
generar acciones que satisfagan las necesidades
de su mercado objetivo y, a largo plazo, favorezcan
a la comunidad en su conjunto (p. 740).

Igualmente, Chacén et al. (2012) plantean que
este es un enfoque de gestiéon urbana que pro-
mueve el desarrollo turistico y la calidad de vida
de los habitantes, pues los estudios de experien-
cias en ciudades como Curitiba (Brasil), Rosario
(Argentina), Medellin (Colombia) y Panama asi lo
demuestran (p. 11).

Lo expuesto hasta ahora permite afirmar que
aquellas ciudades que pretendan desarrollar en-
tornos turisticos atractivos enfrentan el riesgo de
estancarse si sus planificadores no adoptan estra-
tegias que no solo consideren la imagen que estas
proyectan, sino que también sirvan para satisfacer
las necesidades y los requerimientos de sus dife-
rentes publicos-objetivo.

Presentamos, entonces, un modelo de imagen
de destino, asociado al grado en que el muni-
cipio Caroni pueda ser claramente percibido
y mentalmente diferenciado por operadores
turisticos, turistas y habitantes, con la intencién
de que este sirva de insumo al Estado para
el desarrollo de una actividad turistica sustenta-
ble y participativa.

Modelo para la determinacion de la imagen
que proyecta el municipio Caroni,

como destino turistico, en operadores
turisticos, habitantes y turistas

El modelo de imagen que se propone permite al-
canzar un grado de abstraccion cientifica, para ex-
plicar cémo las estructuras mentales de los actores
sociales estudiados conectan todos los elementos
tangibles e intangibles de Caroni con sus capacida-
des decisionales.
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Esta imagen no solo estd relacionada con
su sistema turistico, sino que incluye variables
de caracter social y urbano, de evaluacién de
la inversion en el area turistica y de la gestién
gubernamental —entre otras-. El modelo presen-
tado estd compuesto por tres subsistemas, los
cuales, de manera holistica, permiten determinar
la imagen que Caroni proyecta en operadores
turisticos (OT), turistas (T) y habitantes (H)
(figura 1).

El modelo parte de la siguiente hipdtesis: la
imagen de Caroni se forma a partir de la exis-
tencia de un flujo de informacién que ingresa y
afecta todos los sentidos de sus actores sociales.
Esta informacién es generada por una serie de
variables turisticas, urbanas, sociales, institucio-
nales, entre otras, que entran por via de los cons-
tructos perceptivos y de aprendizaje, y penetran
en su estructura interna (estructura cognitiva),
para formar en estos una imagen de preferencia o
aversion hacia este municipio.

Cada subsistema del modelo —-mostrado en la
figura 1- esta conformado por una serie de varia-
bles asociadas tanto a los elementos del sistema
turistico de Caroni, como a otros de caracter social
(indigencia, drogadiccién, amabilidad, actuaciones
y comportamientos éticos, etc.), urbano (arqui-
tectura urbana, servicios publicos, sefalizacién
turistica, etc.) e, incluso, relacionados con la
rentabilidad, el riesgo y la intencién de invertir en
su area turistica. Estos elementos, asi como los

OPERADORES TURISTICOS

Variables
«insumos de entrada»

Estimulos significativos y simbdlicos
Factores objetivos y subjetivos

Variables «constructos perceptivos
y de aprendizaje»

Estructura interna de decision
del operador turistico

Variable de salida

TURISTAS

Variables
«insumos de entrada»

Elementos o atractores tur[sticos
del municipio Caroni

Variables «constructos perceptivos
y de valoracion»

Valoracién global de los elementos
del sistema turistico del municipio Caroni

Variable de salida
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actores incluidos, por lo general no han sido incor-
porados a los estudios de imagen de destino.

En los anexos 1, 2 y 3 se muestran y describen
las variables incluidas en cada subsistema, con la
intencion de darles un orden estructural y opera-
cional para su validacién empirica (instrumento
aplicado).

Las variables mostradas en los anexos 1,2y 3
fueron cuidadosamente seleccionadas, a partir de
un estudio de los trabajos de Pancorbo et al. (2005),
Rufin et al. (2010) y Chacén, et al. (2012), entre
otros autores. Estos trabajos son considerados un
referente importante en los estudios de imagen
de destino. Con el fin de garantizar la cientificidad
requerida, las variables fueron validadas por em-
presarios y académicos del municipio Caroni, para
lo cual se utilizé el método estadistico del juicio de
expertos.

Para determinar la imagen que Caroni proyecta
en los operadores turisticos, del total se tomaron
como muestra 77 establecimientos de alojamiento
y 51 empresas de servicios turisticos, con un error
muestral del 0,036 (3,6 %). Ala a encuesta generada
se le aplicé una prueba piloto, para la cual se esco-
gieron 15 operadores turisticos al azar. El calculo
del coeficiente de confiabilidad Alfa de Crombach =
0,864 hizo al instrumento confiable. El analisis de
las variables y su procesamiento estadistico se
presentan en el anexo 4.

Posteriormente, se aplicé la prueba de regresion
multiple o bivariada (SPSS 12), para depurar este

HABITANTES

Variables
«insumos de entrada»

Elementos tangibles e intangibles
del municipio Caroni

Variables «constructos perceptivos
y de aprendizaje»

Percepcion general y valoracion
global del municipio

Variable de salida

IMAGEN DEL MUNICIPIO CARONI

Figura 1. Modelo de imagen de destino
Fuente: elaboracion propia.
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primer subsistema de variables no significativas
y hacer el modelo lo mas ajustado posible. Esta
prueba mostré que, de 29 variables predictoras
(excluyendo la variable de salida), solo 5 aportan
al modelo definitivo, por tener un valor de signifi-
cacién alfa mayor a 0,05.

En la regresion lineal con estas variables re-
tenidas o significativas, el coeficiente R = 0,963
demostré que la correlacién entre las variables
predictoras y la dependiente es fuerte (cerca-
naa 1)y el coeficiente de determinacién R? = 0,927
indica que las variables predictoras explican en
un 92,7 % la variable dependiente (OT 11: imagen);
por lo tanto, este subsistema del modelo es consi-
derado estadisticamente significativo.

Con el propésito de determinar la imagen que
el municipio Caroni proyecta en los habitantes, se
tomd una muestra de 400, que para poblaciones
mayores a cien mil y con un margen de error
del 0,05 se considera en un 95 % significativa. El
calculo del coeficiente Alfa de Crombach arrojé un
valor de 0,790, lo cual hizo confiable el instrumento
aplicado. El anexo 5 muestra el andlisis estadistico
de las variables.

La depuracién de variables estadisticamente
no significativas para este subsistema dio como
resultado que, de 41 items de variables predicto-
ras (excluyendo la de salida), solo 19 aportan al
subsistema definitivo, por mostrar un valor de sig-
nificacién alfa mayor a 0,05. En la regresion lineal
de estas variables, el coeficiente de correlacién
R = 0,985 revelé que la correlacion entre las
variables predictoras y la dependiente es fuerte
(cercana a 1) y el coeficiente de determinacion
R? = 0,971 muestra que las variables predictoras
explican en un 97,1 % la variable dependiente.

Para la determinacién de la imagen que Caroni
proyecta en los turistas, se seleccioné una muestra
de 400 turistas, con un margen de error del 0,05
(95 % significativa). El coeficiente de confiabilidad
Alfa de Crombach = 0,817 proporcioné confiabi-
lidad al instrumento para recabar informacién.
En el anexo 6 se puede observar el andlisis de las
variables estudiadas.

Al igual que en los subsistemas anteriores,
la prueba de regresién miltiple determind que,
de 22 items de variables predictoras (excluyendo
la dependiente), solo 19 aportan al modelo, por

DOUGLAS ENRIQUE LOPEZ ROJAS + ALMA HERNANDEZ RUIZ

arrojar un valor de significacién alfa mayor
a 0,05, con un nivel de confianza del 95 %. En
la regresién lineal de estas variables, el coefi-
ciente de correlacion R = 0,974 muestra que
la correlacién entre las variables predictoras y
la dependiente es fuerte (cercana a 1) y el coefi-
ciente de determinacién R? = 0,949 indica que
las variables predictoras explican en un 9 % la
variable dependiente (imagen); por lo tanto, este
subsistema también es considerado estadistica-
mente significativo.

Sistematizacion final de las variables

de los subsistemas del modelo

que determinan la imagen proyectada

por Caroni en todos sus actores sociales

Las variables que a continuacién se presentan
—anexos 4 (imagen OT), 5 (imagenH)y 6 (imagenT)-
muestran los aspectos del municipio Caroni que
estadisticamente ejercen un efecto directo en la
imagen que proyecta. Fueron obtenidas con un
nivel de confianza del 95 % las siguientes:

e OT1. Estimulos significativos: el municipio
posee buena accesibilidad terrestre, aérea
y lacustre.

e QOT4. Factores objetivos de decisién finan-
ciera: el costo de oportunidad de invertir
en el municipio Caroni es favorable con
respecto a otros municipios.

e OT8. Confianza: las politicas de inversién
en Caroni, por parte del Estado, son viables
y sustentables a largo plazo; es un munici-
pio confiable y con alto potencial para la
inversién turistica.

e OT10. Intencién: los operadores turisticos
estan seguros, en un 99 %, de incrementar
las inversiones para desarrollar el turismo
en Caroni.

e H2. Patrimonio histdrico: el estado de con-
servacion del patrimonio histérico del muni-
cipio Caroni'y la difusién que este recibe son
favorables.

e H3. Aspectos del medio ambiente: Caroni
presenta alta contaminacién visual en las
areas de uso publico.

e H4. Percepcién social: hay problemas de
drogadiccién e inseguridad en el municipio;
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problemas con la recoleccién de basura y
el aseo urbano.

e H7. Oferta comercial: Caroni posee gran
variedad de tiendas y centros comerciales
seguros y confortables para realizar las
compras; la amplia gama de productos y
servicios y buena oferta a precios compe-
titivos, con respecto a otros municipios.

e H8. Oferta turistica: variedad de espacios
naturales, urbanos y patrimoniales de real
atractivo para turistas nacionales e interna-
cionales, y oferta de servicios complementa-
rios al turismo (hospedaje, establecimientos
de comidas, servicio de transporte y viajes
turisticos) amplia y de facil acceso.

e H9. Servicios publicos basicos: se refiere
al estado del sistema de suministro
de agua potable y el tratamiento a las
aguas servidas (cloacas) en el munici-
pio, el servicio de suministro eléctrico,
el sistema policial y de asistencia a las
emergencias (bomberos, proteccién civil,
servicio de atencién a emergencias 911),
el servicio de telecomunicaciones y el
sistema educativo a nivel inicial, medio y
universitario.

e H11. Percepcion general de los encuesta-
dos del municipio sobre sus habitantes:
las personas que habitan en el municipio
Caroni son agradables y con muy buenos
modales, ademas de proactivas, colabora-
doras y trabajadoras.

e H12. Valoracién global del municipio:
valoracién global que le asignan a la infra-
estructura urbana.

e T1. Urbanismo: el desarrollo urbanistico es
moderno, estético y visualmente atractivo.

e T2. Paisaje natural: los paisajes naturales
son de gran belleza y permiten un grato
disfrute.

e T5. Clima: el clima es muy agradable.

e T6.Seguridad ciudadana: en Caroni se ofre-
ce seguridad y proteccién al ciudadano.

e T9. Oferta gastrondmica: excelente nivel
de atencién en los restaurantes.

e T10. Tiendas comerciales: el municipio
posee una amplia variedad de centros
comerciales para realizar compras.
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e T12. Informacién turistica: el municipio
cuenta con centros de informacién y aten-
cién al turista.

e T13. Atracciones para el disfrute y el ocio:
amplia oferta de atracciones para el dis-
frute de nifos, jévenes y adultos.

e T14. Oferta de actividades -culturales:
adecuada y atractiva oferta de actividades
culturales.

e T17. Profesionalidad en el servicio: las
personas que se encargan del traslado de
un sitio a otro en el municipio son amables
y muestran alta profesionalidad.

e T18. Valoracion global del municipio Ca-
roni: en los centros comerciales y demas
espacios para la distraccién del municipio
se percibe un ambiente de relax, seguridad
y resguardo integral.

Los hallazgos presentados en esta sistema-
tizacién proporcionan una amplia y variada
informacion respecto a las variables del sistema
turistico, urbano e institucional sobre las que
es necesario actuar; es decir, aquellas variables
que mostraron una tendencia tanto favorable
como desfavorable en el municipio Caroni, las
cuales, de ser atendidas por el Estado, contribui-
rian a desarrollar el municipio de acuerdo con el
desenvolvimiento de una actividad turistica com-
petitiva, ambientalmente responsable vy, sobre
todo, participativa.

Conclusiones

El modelo presentado, como sistema auxiliar,
permite alcanzar diferentes grados de abstraccién
cientifica y, a diferencia de los modelos formula-
dos internacionalmente, hace posible determinar
la imagen que Caroni proyecta, no solo en los tu-
ristas, sino también en todos sus actores sociales,
lo cual evidencia su novedad.

El procedimiento disefiado y la metodolo-
gia cientifica utilizada han permitido validar
empiricamente y mediante el uso de técnicas
estadisticas, muestrales y de confiabilidad, lo
significativas que son las variables identificadas
en el modelo para determinar la imagen pro-
yectada por el municipio en todos sus actores
sociales.
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Se demostré que el modelo disefado, al de-
terminar la imagen que Caroni proyecta en ope-
radores turisticos, turistas y habitantes, forma
un cuerpo de conocimientos que puede servir de
insumo al Estado, tanto para promover un mayor
desarrollo de su actividad turistica, como para
atender aquellos requerimientos urbanos que
fortalecerian la oferta turistica del municipio.
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Anexo 1. Variables del subsistema de los operadores turisticos (OT)

—-imagen 0T

VARIABLES «INSUMOS DE ENTRADA»

DIMENSIONES

INDICADORES

OT1. ESTIMULOS SIGNIFICATIVOS

(aracteristicas y atributos turisticos del municipio.

Lugares de interés turistico.
Hospedaje y accesibilidad.
Servicios publicos.

0T2. ESTIMULOS SIMBOLICOS

Programas de publicidad y promocién del turismo
en el municipio y el Estado.

Publicidad y promocion.
Sefializacion de sitios de interés turistico y
avenidas.

0T3. FACTORES OBJETIVOS DE NORMA-
TIVAS Y LEYES

Impacto relativo en la visién de los decisores para
invertir en Caron.

Politicas fiscales.
Incentivos, estimulos y financiamiento.

OTL. FACTORES OBJETIVOS DE DECISION
FINANCIERA

Vision de los decisores para invertir y desarrollar el
sector del turismo en Caroni.

Velocidad de retorno de la inversion.
(osto de oportunidad.

0T5. FACTORES SUBJETIVOS INDIVIDUA-
LES Y PERSONALES

Elementos personales y sociométricos que caracteri-
zan al sujeto encuestado.

Rasgos asociativos, disposicion para la capacita-
cién y fuentes de ingreso.
Nivel de escolaridad y experiencia.

0T6. FACTORES SUBJETIVOS ORGANIZA-
CIONALES

Elementos organizacionales que inciden en el
encuestado, en su decisidn para invertir en Caroni'y
en su responsabilidad ambiental.

Poder de toma de decision.

(apacidad financiera, de endeudamiento y para
generar nuevos productos turisticos.
Responsabilidad ambiental.

VARIABLES «CONSTRUCTOS PERCEPTIVOS
Y DE APRENDIZAJE»

0T7. RIESGO PERCIBIDO

Elementos que implican riesgo diferencial en el
decisor para invertir en Caroni.

Rentabilidad econdmica.
Apoyo a las inversiones.

Asesorias.
0T8. CONFIANZA Reduccidn de la incertidumbre y el riesgo percibido Viabilidad.
por invertir en el municipio Caroni. (onfiabilidad.
(redibilidad.

0T9. ACTITUD

Elementos de Caroni como destino turistico que
permiten generar una actitud positiva para la
inversion.

Proyectos de inversién y desarrollo turistico,
rentables y sustentables.

0T10. INTENCION

Probabilidad subjetiva de incrementar la inversion
en el sector del turismo en Caroni.

Intencion de invertir o no en los proximos meses
en el sector turistico.

VARIABLE DE SALIDA

0T11. IMAGEN DE DIFERENCIACION Y
POSICIONAMIENTO

Diferenciacién y posicionamiento de Caroni en los
operadores turisticos.

Imagen perceptible de un municipio turistico,
productivo, rentable y confiable.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 2. Variables del subsistema de los habitantes (H) -imagen H

VARIABLES «INSUMOS DE ENTRADA»

DIMENSIONES

INDICADORES

H1. ATRACTIVO ARQUITECTONICO Y
URBANISTICO

Municipio arquitecténica y urbanisticamente desa-
rrollado y atractivo.

Zonas de esparcimiento, construcciones anti-
guas y desarrollo urbanistico reciente.

H2. PATRIMONIO HISTORICO

Patrimonio histérico de suma importancia, difundi-
doy conservado.

Patrimonio histdrico importante o no.
Patrimonio conservado o no.

H3. ASPECTOS DEL MEDIO AMBIENTE

Problemas medioambientales.

Problemas de contaminacion atmosférica,
aclstica y visual.

H&. PERCEPCION SOCIAL

Problemas sociales.

Indigencia, drogadiccion, alcoholismo e inse-
guridad.

H5. ASPECTOS CULTURALES

Buena produccion e infraestructura cultural.

Oferta cultural, museos, exposiciones y activi-
dades de ocio.

H6. CULTURA INDUSTRIAL, EMPRESARIAL
Y TECNOLOGICA

Industrias y empresas desarrolladas tecnoldgica-
mente, con empresarios y gerentes preparados,
emprendedores, innovadores y con alta responsa-
bilidad social.

Empresas y parque industrial modernos.
Empresarios con alta responsabilidad social y
ambiental, con proyeccién nacional e interna-
cional.

H7. OFERTA COMERCIAL

Oferta comercial amplia y variada con relacién a
otros municipios.

(entros y establecimientos comerciales.

H8. OFERTA TURISTICA

Elementos del entorno de real atractivo turistico.

Parques urbanos, naturales e industriales de
real atractivo turistico.

H9. SERVICIOS PUBLICOS BASICOS

Servicios publicos de calidad y accesibles para
todos.

Seguridad, salud, transporte publico, electrici-
dad, agua y salubridad.

H10. RASGOS PERSONALES DEL
HABITANTE

Rasgos individuales ylo personales del sujeto
encuestado.

Nivel de escolaridad.
Lugar de nacimiento.

VARIABLES «CONSTRUCTOS PERCEPTIVOS Y
DE APRENDIZAJE»

H11. PERCEPCION GENERAL DE LOS
HABITANTES DEL MUNICIPIO SOBRE SUS
HABITANTES

Impacto o percepcion final de unos habitantes con
respecto a otros del municipio Caroni.

Percepcidn cognoscitiva de unos individuos con
respecto a otros.

H12. VALORACION GLOBAL DEL MUNICIPIO

Valoracion perceptiva global o de conjunto del
municipio Caroni.

Valoracién en conjunto de las actividades y
rasgos urbanos del municipio.

VARIABLE DE SALIDA

H13. IMAGEN PROYECTADA DEL MUNICI-
P10 CARONI

Fijacion de la imagen del municipio Caroni en la
mente de los sujetos encuestados.

Imagen agradable, desagradable, difusa, mala,
facil o dificil de cambiar.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 3. Variables del subsistema de los turistas (T) -imagen T

VARIABLES «INSUMOS DE ENTRADA»:
ATRACTORES DE CARONI

DIMENSIONES

INDICADORES

T1. URBANISMO

Desarrollo urbano.

Urbanismo moderno, estética y visualmente
atractivo.

T2. PAISAJE NATURAL

Municipio con un atractivo paisaje natural.

Paisajes naturales de gran belleza que permi-
ten un grato disfrute.

T3. MEDIOAMBIENTE

(alidad medioambiental del destino adecuada.

(alidad medioambiental percibida.

T. RECURSOS HIDRICOS

(alidad de los rios adecuada.

Satisfaccion percibida sobre los rios.

T5. CLIMA

Percepcion agradable o no del clima en Caroni.

(lima del municipio muy agradable.

T6. SEGURIDAD CIUDADANA

Seguridad percibida en el municipio.

Seguridad y proteccion al ciudadano.

T7. RASGOS SOCIALES DE LOS
POBLADORES

Amabilidad y atencion recibida de los pobladores.

Los pobladores del destino son amables y
atentos.

T8. SERVICIO DE ALOJAMIENTO

(alidad del servicio de alojamiento.

Servicio de alojamiento y atencidn personal
adecuada.

T9. OFERTA GASTRONOMICA

Oferta gastrondmica amplia y adecuada atencidn.

Oferta gastronomica amplia y alto nivel de
atencion.

T10. TIENDAS COMERCIALES

Variedad de tiendas para realizar compras.

(Centros comerciales del municipio.

T11. SENALIZACION DE LUGARES
TURISTICOS

Sefializacion de lugares de interés para el turista.

Lugares, vias, aeropuerto y terminales (terres-
tres, fluviales).

T12. INFORMACION TURISTICA

Accesibilidad a la informacidn turistica.

Centros de informacién y atencion al turista.

T13. ATRACCIONES PARA EL DISFRUTE
YELOCIO

Adecuada oferta de atracciones.

Oferta de atracciones para nifios, jévenes y
adultos.

T14. OFERTA DE ACTIVIDADES
CULTURALES

Adecuaday atractiva oferta de actividades culturales.

Actividades culturales diversas y variadas.

T15. POSIBILIDAD DE PRACTICAR
DEPORTES

Espacios naturales y espacios creados para la prdctica
de deportes.

Espacios para la prdctica deportiva.

T16. DISFRUTE Y RELAX

Espacios para el disfrute y relax.

Actividades de disfrute y relax.

T17. PROFESIONALIDAD EN EL SERVICIO

Atencion recibida por los empleados del sistema
turistico.

Alta profesionalidad y amabilidad.

VARIABLES «PERCEPTIVAS DE VALORA-

CION Y/O SATISFACCION»
T18. VALORACION GLOBAL DEL Valoracion de los elementos del sistema turistico de Atractores tangibles e intangibles de Caroni.
MUNICIPIO CARONI Caroni.

VARIABLE DE SALIDA

T19. IMAGEN PROYECTADA

Imagen de satisfaccion percibida que haria repetitiva
la seleccion.

Caroni como destino turistico ideal para volver
a ser seleccionado.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 4. Analisis y procesamiento estadistico de los datos obtenidos
para los operadores turisticos (0T) —-imagen OT

VARIABLES «INSUMOS DE ENTRADA»

Estas variables representan la informacion inicial de aquellos elementos del entorno de Caroni que
ingresan en la mente de los sujetos estudiados.

OT1. ESTIMULOS SIGNIFICATIVOS

El 62,5 % de los encuestados considera que Caroni cuenta con variados establecimientos de alojamiento
y con buen servicio de atencién al turista. El 75 % opina que posee buena accesibilidad terrestre,
lacustre y aérea, y el 46,88 % sefiala que los servicios publicos de seguridad, transporte, electricidad,
agua y mantenimiento urbano son eficientes.

0T2. ESTIMULOS SIMBOLICOS

El 59,38 % estuvo de acuerdo con que el municipio cuenta con excelentes sefializaciones y el 50 % con
que tiene un programa de publicidad y promocion al turismo.

0T3. FACTORES OBJETIVOS DE
NORMATIVAS Y LEYES

Un 43,75 % considera que en Caroni existen politicas fiscales claras e incentivos para las inversiones,
mientras que solo el 28,13 % afirma que las politicas de estimulo y financiamiento le son accesibles.

OTk4. FACTORES OBIETIVOS DE DECISION
FINANCIERA

Un 43,75 % estd de acuerdo en considerar que la velocidad de retorno de la inversion en Caroni es
elevada y solo el 40,63 % valora como favorable el costo de oportunidad de invertir en Caroni.

0T5. FACTORES SUBJETIVOS
INDIVIDUALES Y PERSONALES

El 71,88 % de los encuestados conoce la existencia de una cdmara de turismo en Caroni'y el 81,25 %
estd en disposicion de participar en una promovida por el Estado. El 12 % de los operadores son bachi-
lleres, y el 88 % restante concluyd estudios universitarios y de postgrado.

El 34,38 % ha recibido capacitacién del Estado, mientras que el 90,63 % esta dispuesto a participar en
un programa de capacitacién promovido por el Estado. El 50 % manifestd que la actividad turistica es
su principal fuente de ingresos. A propdsito de su experiencia, el 88 % dijo tener entre 1y 5 afios, el
37,50 % entre 6 y 10 afios, el 3,13 % entre 11y 15 afios y el 12,50 % declard tener mds de 16 arios.

0T6. FACTORES SUBJETIVOS
ORGANIZACIONALES

El 100 % considera relevante adoptar un programa para el cuidado del medioambiente. El 84,38 %
tiene buena influencia en su empresa para la toma de decisiones de inversion. El 78,13 % califica como
buena su experiencia en el drea de servicios turisticos. El 68,76 % describe como buena su capacidad
financiera y de endeudamiento. Sobre su disposicion para realizar inversiones en Caroni, el 86,5 % la
estima como buena y, en lo relacionado con su capacidad para desarrollar nuevos productos turisticos,
el 84,37 % la valora también como buena.

VARIABLES «PERCEPTIVAS Y DE
APRENDIZAJE»

Estos variables, segln la revision de la teoria, sintetizan el proceso interno de decisién del individuo
en el marketing.

0T7. RIESGO PERCIBIDO

El 81,26 % considera que una inversién en (aroni es rentable econdmicamente, el 59,38 % opina que
hay apoyo del Estado para las inversiones y el 71,88 % afirma que las inversiones cuentan con un alto
nivel de asesorias por el Estado.

0T8. CONFIANZA

El 84,38 % cree que una inversion en (aroni es confiable, el 87,5 % lo considera un municipio atractivo
y rentable para las inversiones y el 43,76 % piensa que las politicas de inversion por parte del Estado
son viables y sustentables a largo plazo.

0T9. ACTITUD

EI 71,88 % estuvo de acuerdo con que la inversion en (aroni es mds rentable que en otros municipios. El
65,63 % considera que Caroni cuenta con mds proyectos de inversion y desarrollo que otros municipios,
y el 65,63 % estima que la actividad turistica en Caroni es mds sustentable para una inversion a largo
plazo que la de otros municipios.

0T10. INTENCION

En cuanto a la intencién de invertir en Caroni en los proximos 24 meses, el 15,63 % manifest6 estar
99 % seguro de que incrementaria sus inversiones; el 25 % dijo que era un 75 % muy posible; el
40,63 % afirmd que era un 50 % posible y el 15,63 % declard que era un 25 % probable. Solo el 3,13 %
expres6 que no pensaba invertir en Caroni en los préximos 24 meses.

VARIABLE DE SALIDA

La variable de salida del modelo conjuga todas las anteriores variables para dar como salida la imagen
de diferenciacién y posicionamiento (imagen de preferencia) de los sujetos encuestados.

0T11. IMAGEN DE DIFERENCIACION Y
POSICIONAMIENTO

Al consultarles si consideraban a Caroni un municipio con un sector turistico productivo, rentable y
confiable para invertir, el 90,63 % respondi6 afirmativamente.

Fuente: elaboracion propia.

COFIN HABANA
RNPS: 2139 - ISSN: 2073-6061 - VOL. 8 « N.0 3 - JULIO-SEPTIEMBRE * 2014 * PP. 37-51



MODELO DE IMAGEN DE DESTINO. UNA ABSTRACCION CIENTIFICA COMO INSUMO PARA LA GERENCIA PUBLICA EN LA GESTION DEL TURISMO...

50

DOUGLAS ENRIQUE LOPEZ ROJAS + ALMA HERNANDEZ RUIZ

Anexo 5. Analisis y procesamiento estadistico de los datos obtenidos
para los habitantes (H) —-imagen H

VARIABLES «INSUMOS DE
ENTRADA»

Estas variables son fuentes de la informacién que el individuo percibe de su entorno y procesa a través
de los constructos perceptivos y de aprendizaje, para, tedricamente, formar la imagen deseada.

H1. ATRACTIVO ARQUITEC-
TONICO Y URBANISTICO

El 57,5 % considera que Caroni posee muy buenas estructuras arquitectonicas; el 68,5 %, que tiene
buenas estructuras urbanisticas; el 59 %, que existen amplias dreas de uso ptblico para pasear en
familia y el 52 %, que las recientes construcciones irradian muy buena imagen urbana.

H2. PATRIMONIO
HISTORICO

El 60 % afirma que Caroni cuenta con un importante patrimonio histdrico; el 26,5 %, que se encuentra
muy bien conservado; y el 20 %, que es altamente difundido.

H3. ASPECTOS DEL
MEDIOAMBIENTE

El 77 % opina que la contaminacién actstica en Caroni se ha convertido en un problema grave;
el 67 %, que posee una alta contaminacion visual; y el 94,5 %, que la contaminacién atmosférica es
un problema grave que va en aumento.

HL. PERCEPCION SOCIAL

EI 91,5 % declara que en (aroni hay graves problemas de drogadiccidn; el 88,5 %, que existen graves
problemas de mendicidad; el 99 %, que la inseguridad es un problema que esta aumentando; y
el 92 %, que las fallas en la recoleccién de basura y el aseo urbano son un problema social grave.

H5. ASPECTOS CULTURALES

El 44 % de los encuestados expreso que en (aroni se promueven diversas manifestaciones culturales
durante todo el ano; el 43 %, que existe una amplia variedad de museos, salas de cine y arte, en las
que se realizan actividades durante todo el afio; y el 28,5 %, que el Estado promueve la creacion y el
mantenimiento de espacios para actividades de ocio y disfrute.

H6. CULTURA INDUSTRIAL,
EMPRESARIAL Y
TECNOLOGICA

El 31,5 % asegurd que las empresas de fabricacion y servicios de Caroni ofrecen productos innovadores y
con alta tecnologia; el 42 %, que el parque industrial y empresarial de Caroni es moderno y con amplia
proyeccidn; y el 36,5 %, que sus industrias evidencian programas de responsabilidad social y ambiental.

H7. OFERTA COMERCIAL

El 73 % manifest6 que Caroni posee gran variedad de tiendas y centros comerciales seguros y confor-
tables para realizar las compras; el 81 %, que estos ofrecen una amplia gama de productos y servicios;
y el 62,5 %, que con respecto a otros municipios (aroni posee una oferta de productos y servicios a
precios competitivos.

H8. OFERTA TURISTICA

El 81,5 % de los encuestados considera que Caroni cuenta con espacios de real atractivo para el desarrollo
del turismo; el 54,5 %, que la oferta de servicios complementarios al turismo es amplia y de facil acceso; y el
40 %, que posee una eficiente estrategia promocional y comunicacional para sus destinos turisticos.

H9. SERVICIOS PUBLICOS
BASICOS

El 52 % de los encuestados calificd el suministro de agua potable y el tratamiento de aguas servidas entre
regular e irrelevante; el suministro eléctrico fue evaluado por un 51,5 % entre regular e irrelevante y
semejante evaluacion recibid el sistema de salud por parte de un 54,5 %. El sistema policial y de asistencia
a las emergencias fue valorado por el 68,5 % entre regular e irrelevante, mientras que el 82,5 % juzgo de
regular e irrelevante el transporte publico. El servicio de telecomunicaciones fue calificado por un 67 %
como bueno, e igual calificacion recibid el sistema educativo por parte de un 71,5 %.

H10. RASGOS PERSONALES
DEL HABITANTE

De los encuestados, 134 (33,5 %) declararon ser bachilleres; 88 (22 %), técnicos superiores;
154 (38,5 %), graduados universitarios; y 24 (6 %) habian concluido estudios de postgrado. Manifes-
taron haber nacido en Caroni 232 (58 %), y 168 (42 %) en otro municipio.

VARIABLES «CONSTRUCTOS
PERCEPTIVOS Y DE
APRENDIZAJE»

Estas variables, segtin las teorias del marketing, son constructos perceptivos y de aprendizaje que
conforman el sistema o la estructura cognoscitiva interna del sujeto y determinan o fijan la imagen
que este municipio les proyecta.

H11. PERCEPCION GENE-
RAL DE LOS HABITANTES
DEL MUNICIPIO SOBRE SUS
HABITANTES

El 41,5 % considera que la conducta mostrada por los habitantes de Caroni es agradable y se carac-
teriza por los buenos modales, y un 54 % los aprecia como proactivos, colaboradores y trabajadores.
Un 29,5 % afirma que la conducta y el comportamiento que muestran promueven la armonia y la
convivencia ciudadana. El 17,5 % valora la conducta de los funcionarios padblicos como ética y acorde
con los valores ciudadanos.

H12. VALORACION GLOBAL
DEL MUNICIPIO

El 74,5 % evalud como buena la infraestructura urbana del municipio; un 60,5 % valoré como bueno
el comportamiento ético y social de las personas; e igual valoracion recibid el desemperio del gobierno
local para promover la cohesion social por parte de un 43 %.

VARIABLE DE SALIDA

La variable de salida, como elemento enddgeno generado por el modelo, estd sustentada en variables
del municipio que, de manera explicita, forman la imagen que Caroni proyecta en los habitantes.

H13. IMAGEN PROYECTADA
DEL MUNICIPIO CARONI

Un 10,5 % calificd la imagen de Caroni como muy buena; un 43,5 %, como agradable; un 39 %, como
regularmente agradable; y un 7 %, como mala.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 6. Analisis y procesamiento estadistico de los datos obtenidos
para los turistas (T) —imagen T

VARIABLES «INSUMOS DE ENTRADA»:
ATRACTORES DE CARONI

Variables que conforman la atraccidn turistica y que forman la imagen del destino en la mente
del turista encuestado.

T1. URBANISMO

El 64 % de los turistas encuestados considera que Caroni cuenta con un desarrollo urbanistico
moderno, estético y visualmente atractivo.

T2. PAISAJE NATURAL

El 87,5 % opina que los paisajes naturales son de gran belleza y permiten un grato disfrute.

T3. MEDIOAMBIENTE

El 40,5 % percibe la calidad medioambiental como adecuada.

T&. RECURSOS HIiDRICOS

El 59 % afirma que los rios son muy buenos y estdn altamente conservados.

T5. (LIMA

El 51,5 % piensa que el clima es agradable.

T6. SEGURIDAD CIUDADANA

El 65,5 % manifesté que en (aroni no se evidencia seguridad y proteccion al ciudadano,
aunque el 52 % considera que si hay normas y procedimientos visibles para la seguridad
integral en el uso de los espacios naturales y de distraccién turistica.

T7. RASGOS SOCIALES DE LOS
POBLADORES

El 64 % califica como buena la atencion y amabilidad brindadas por los pobladores de los
destinos visitados en el municipio.

T8. SERVICIO DEL ALOJAMIENTO

El 79,5 % dijo haber recibido una atencién y un servicio de alojamiento adecuados.

T9. OFERTA GASTRONOMICA

El 72,5 % asegura que la oferta gastrondmica es amplia y posee una variedad de mens
nacionales e internacionales. El 71 % expresd que el nivel de atencién recibido en los restau-
rantes fue excelente.

T10. TIENDAS COMERCIALES

El 77 % considera que Caroni cuenta con una amplia variedad de centros comerciales para
realizar compras; y el 41 %, que tiene una adecuada y atractiva variedad de tiendas de
artesania y suvenires.

T11. SENALIZACION DE LUGARES
TURISTICOS

El 62 % de los turistas asevera que (aroni cuenta con amplia sefializacién de lugares turisticos,
vias y aeropuertos.

T12. INFORMACION TURISTICA

Un 35,5 % estuvo de acuerdo con que el municipio cuenta con centros de informacion y
atencion al turista.

T13. ATRACCIONES PARA EL DISFRUTE
YELOCIO

El 61,5 % opina que Caroni tiene una amplia oferta de atracciones para el disfrute de nifos,
jovenes y adultos.

T1k. OFERTA DE ACTIVIDADES
CULTURALES

El 46,5 % estima que Caroni proporciona una adecuada y atractiva oferta de actividades
culturales.

T15. POSIBILIDAD DE PRACTICAR
DEPORTES

El 73,5 % expresd que en Caroni existen amplios y variados espacios para la prdctica de-
portiva.

T16. DISFRUTE Y RELAX

El 73,5 % estuvo de acuerdo en que (aroni cuenta con amplios y variados espacios para el
disfrute y el relax.

T17. PROFESIONALIDAD EN EL SERVICIO

El 60,5 % consider que las personas encargadas de atenderlos en los sitios visitados fueron
amables y muy profesionales, mientras que el 48 % respondi6 que las personas encargadas
del traslado de los turistas son amables y muestran alta profesionalidad.

VARIABLES «PERCEPTIVAS DE
VALORACION YIO SATISFACCION»

Estas variables forman la imagen de calidad percibida por los turistas durante el uso ylo
disfrute del sistema turistico de Caron.

T18. VALORACION GLOBAL DEL
MUNICIPIO CARONI

El 56,5 % plantea que en centros comerciales y espacios para la distraccién se percibe un
ambiente de relax y resguardo integral. Un 41,5 % percibié lo mismo en plazas, parques y
demads espacios abiertos.

VARIABLE DE SALIDA

La variable de salida proviene de la imagen percibida por los turistas en el uso ylo disfrute del
sistema turistico de Caroni; de ser positiva, indicaria la seleccién repetitiva de Caroni como
destino turistico ideal.

T19. IMAGEN PROYECTADA

Un 58,5 % califica a Caroni como un destino turistico ideal para volver a seleccionarlo;
un 30,5 % respondid estar indeciso; y un 11 %, en desacuerdo.

Fuente: elaboracion propia.
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