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RESUMEN

Alemania, el sequndo pais que mds visita a Colombia de la Union Europea y el pais con
mayor numero de viajeros del mundo, hace el punto de referencia de esta
investigacion; su posicion llama la atencion a los promotores de turismo que buscan
posicionar y diferenciar los destinos en la mente del publico.

Colombia como algunos otros paises, sigue siendo conocida por la opinidon publica
mundial bajo una connotacion negativa, aun asi el pais se ha aprovechado que la
imagen se encuentra en el mapa de la opinion mundial y por medio de personajes
famosos tales como Gabriel Garcia Mdrquez, Shakira, Juan Valdez, Radamel Falcao,
entre otros, y a partir campafas de informacion deliberadas, planificadas y sostenidas
en el tiempo, ha intentado corregir la imagen negativa procurando mejorar la
percepcion del pais.

Por lo tanto la presente investigacion busco diagnosticar la verdadera percepcion de los
alemanes, respecto a la imagen de Colombia como destino turistico, la cual
tedricamente estd compuesta segun Lawson, Baud-Bovy, Crompton, Kotler entre otros,
de todas las impresiones, ideas, creencias, prejuicios y emociones que los individuos
tienen de un lugar; es decir que la imagen percibida tiene tanto componentes
cognitivos como afectivos, los cuales confrontamos y corroboramos con una encuesta
aplicada a 150 alemanes, quienes confirmaron que las fuentes de informacion orgdnica
y los factores de estimulo no supera la imagen negativa cognitivo - afectiva que tienen
respecto a Colombia como destino turistico al igual que los factores personales son el
factor determinante de su opinion respecto a Colombia como destino turistico.

PALABRAS CLAVE: Imagen percibida, imagen cognitiva, imagen afectiva, fuentes de
informacion inducida, fuentes de informacion autonoma y fuentes de informacion
organica.

SUMMARY

Germany, the second most visiting country of Colombia from the European Union and
the country with the most travelers per capita in the world, is the spot of this study; its
standing calls the attention of the tourist developers who search to position and make
a distinction between the destinations in the public mind.
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Just like some other countries, Colombia continues to be known under a negative
worldwide public connotation, even if the country has taken advantage in the global
reputation because of well-known people such as Gabriel Garcia Mdrquez, Shakira,
Juan Valdez, Radamel Falcao among others. Furthermore, there were special
informative campaigns, which tried to correct the negative image and improve the
view of the country during time.

Therefore the present investigation searches to diagnose the real perception of the
Germans, regarding the image of Colombia as a tourist destination, which is
theoretically compound according to Lawson, Baud-Bovy, Crompton, Kotler among
others, of all the impressions, ideas, beliefs, prejudices and emotions which the
individuals have of a place; that is to say that the received image has as many cognitive
components as emotional ones, which we confronted and corroborated with an applied
survey of 150 Germans, which confirmed that the organic sources of information and
the encourage factors do not exceed the negative cognitive-affective image, which
Colombia has as a tourist destination as well as that the personal factors are the
determining factor of the respective opinion of Colombia as a tourist destination.

KEY WORS: Received image, cognitive image, affective image, sources of induced
information, autonomous and organic sources of information.

1. Introduccion

El crecimiento sostenido, la notable capacidad de adaptacion a las condiciones
cambiantes de los mercados y la creacion de empleo en todo el mundo, pese a los
retos econémicos y geopoliticos que persisten, hacen del turismo uno de los pocos
sectores que ha aportado buenas noticias a muchas economias, segun la Organizacion
Mundial de Turismo, la llegada de turistas internacionales en el mundo crecié un 5% en
el dltimo afo frente al 2012, alcanzando los 1.087 millones de llegadas, muy por
encima de las expectativas (Risi, M., 2014). El hecho de que el turismo internacional
creciera por encima de las perspectivas reafirma que viajar es ahora parte de los
patrones de consumo para un numero creciente de personas tanto en las economias
emergentes como en las avanzadas, lo que crea la necesidad por parte de los
promotores de turismo, de posicionar y diferenciar los destinos en la mente del
publico objetivo del modo mas eficiente y eficaz posible.

Colombia, segun las cifras reveladas por el Ministerio de Comercio Industria y Turismo
para el ano 2013, ubica al turismo en el tercer renglén generador de divisas para el
pais, con un 5,5% por encima del de América Latina y el Caribe demostrando que es un
pais que dia a dia trabaja y construye su vocacion turistica que tan valiosa es para el
turismo receptor. Del total de viajeros no residentes el 15,3% (263.323) corresponden
a la Unidon Europea de los cuales mas de la mitad provenian de tres paises: Espafa:
89.535 -siendo el mayor emisor europeo de viajeros extranjeros a Colombia-Alemania:
39.521 y Francia: 34.385, por motivo de vacaciones, recreo y ocio (MinCIT., 2014).

Alemania, el segundo pais que mas visita Colombia de la Unién Europea y el pais con
mayor numero de viajeros del mundo, de sus 81,89 millones (2012) de habitantes un
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total de 54,8 millones de estos, salieron al extranjero en el 2013 con un gasto de 65
millones de euros por encima de los britdnicos, franceses y rusos, lo convierte en el
pais con mayor tendencia a viajar y por tanto en el centro de referencia de esta
investigacion; que busca hacer un diagndstico sobre la percepcion de los alemanes,
respecto a la imagen de Colombia como destino turistico (DRV., 2013).

numerosas aportaciones en la literatura en torno a este concepto, “La imagen de un
destino es la expresién de todo el conocimiento, impresiones, prejuicios y
pensamientos emocionales que un individuo o grupo tienen sobre un objeto o un lugar
en particular” Milman y Pizam, o “Representacion mental de las creencias, los
sentimientos y la impresion global del individuo sobre un destino turistico” Baloglu y
McCleary (Marinao, E., 2010). Esta imagen de la que hacen mencién los anteriores
autores es la clave para que los destinos desarrollen imagenes que los posicionen y
contribuyan a la captacioén, satisfaccion y fidelizacion de clientes.

Bajo este modelo tedrico, se sustenta la base de esta investigacion ya que es el mas
cercano para evaluar la percepcion de los destinos turisticos.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general: Evaluar la imagen percibida de Colombia como destino turistico en
Alemania.

Objetivos especificos: Seran objetivos especificos de la presente investigacion los
siguientes:

-Analizar los aspectos cognitivos de la imagen percibida de Colombia como destino
turistico.

-Investigar los aspectos afectivos de la imagen percibida de Colombia como destino
turistico.

-Examinar las fuentes de informacidon que componen la imagen percibida de los
alemanes respecto a Colombia.

-Relacionar cada uno de los factores que conforman la imagen percibida con
variables sociodemograficas.

Parte: Revision de la literatura

En el presente apartado se procede a definir el concepto de imagen y a especificar
cada uno de sus componentes que nos mostrara como estan compuestos, como
influyen y estimulan la decisidn a la hora de seleccionar un destino turistico.

2.1. Conceptualizacion de imagen

El filésofo francés Jean-Jacques Wunenburger, alude a la imagen como a una
representacion susceptible de ser expresada a través de un lenguaje articulado y
abstraido de referentes sensibles (digital), tanto a imagenes visuales cuyas formas se
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asemejan al modelo que refieren (analdgicas). Cita tanto a la representacion
(Vorstellung) como a la presentacion (Darstellung) sin necesidad de que el modelo (o la
cosa) deba necesariamente de estar presente (Solares, B., 2008).

Al hablar del lenguaje articulado, nos referimos a las palabras, oraciones, alegorias,
metaforas, analogias o pardbolas y en cuanto a las imdgenes visuales se alude a los
simbolos, emblemas, sefias, ilustraciones o imagenes publicitarias, que en cualquiera
de estos casos se puede hacer referencia al vocablo Imagen.

Esta definicion general se plantea con la intension de adentrarnos en el concepto de
imagen de un destino turistico, autores tales como Echtner y Ritchie o Baloglu y
McClearly manifiestan que la imagen de un destino turistico es el compuesto de
atributos y percepciones tanto funcionales como psicolégicos creados sobre un area.
Un lugar que dispone de componentes tangibles e intangibles que tienden a
sintetizarse a partir de un amplio niUmero de asociaciones y fragmentos de informacion
relacionadas con ese espacio. Todas y cada una de estas piezas constituyen a la imagen
de un lugar, no obstante el ser humano tiende a resumir los principales atributos
relacionados a un territorio al recordar su totalidad a través de una parte simbdlica
(Lois, R, Pifieira, M, Santomil, D., 2010), que daran lugar a opiniones personales que no
siempre se corresponden con la realidad puesto que esta condicionadas y basadas en
la interrelaciéon de una realidad objetiva, de la informacion persuasiva, de nuestros
conocimientos y de las propias experiencias personales, siendo este un concepto
multidimensional que depende de tres componentes: imagen cognitiva, imagen
afectiva e imagen global.

a) Imagen cognitiva, hace relacion a los conocimientos, creencias vy
percepciones que tienen los individuos acerca del objeto. Estas se forman sobre
la base de un conjunto de atributos que se corresponden con recursos,
atracciones u oferta turistica en general de la que establece el destino.

b) Imagen afectiva, hace referencia a las emociones y sentimientos particulares
que despierta el destino. Es diferente para cada individuo porque procede de
las percepciones propias donde interactuan factores culturales, psicoldgicos y
fisiolégicos (Fregonese y Muscara).

c) La imagen compuesta o global, se forja a través del conjunto de estimaciones
entre lo cognitivo y lo afectivo que un turista realiza de un determinado lugar
(Santateresa, P, Martinez, V., 2013).

2.1.1.-Imagen cognitiva

Segun plantea Bigné et al, los recursos turisticos, componen la materia prima del
desarrollo turistico y junto la infraestructuras, las actividades relacionadas con la
hosteleria y la oferta complementaria, conforman el producto turistico de un destino.
Desde la éptica del marketing, el concepto de recursos turisticos no solo engloba los
recursos naturales, sino también los generados (culturales, infraestructura, entre
otros). Segun MclIntosh, Goeldner y Ritchie citados por Bigné et la oferta turistica se
puede clasificar en cuatro rangos principales:
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Recursos Naturales: Flora, fauna, viento, radiaciéon solar, energia, playas, bosque, agua
potable, petréleo, carbdn, minerales y metales, entre otros.

Infraestructura: Centros de informacién, telecomunicaciones, sefializacién, autopistas,
aeropuertos, vias férreas, carreteras, paseos peatonales, aparcamientos, parques,
iluminacidn nocturna, instalaciones portuarias, estaciones de autobus y de trenes,
centros vacacionales, hoteles, restaurantes, centros comerciales, lugares de
espectdculos, museos, teatros, tiendas y estructuras semejantes.

Transporte: Se incluyen barcos, aviones, ferrocarriles, metros, autobuses, limosinas,
taxis, automoviles, teleféricos e instalaciones similares para el transporte de pasajeros.

Hospitalidad y recursos culturales: La hospitalidad hace referencia a acoger con
amabilidad, buena actitud, cortesia y generosidad los invitados, en este caso a los
turistas que vengan. Por otra parte, se incluyen aqui los recursos culturales de
cualquier drea como la literatura, pintura, historia, monumentos, musica, danzas,
zonas arqueoldgicas, manifestaciones tradicionales, patrimonio histdrico,
paleontoldgico y etnografico, entre otras.

2.1.2. Imagen afectiva

Conglomerado de emociones que produce un destino turistico: La emocion es la
compensacion del comportamiento intuitivo, por tanto conduce todas las acciones que
genera el ser humano. Lo que escuchamos, vemos, olemos, degustamos y palpamos es
informacién sensorial que se envia al cerebro como impulso nervioso, derivando en
placer o en disgusto. En el caso del marketing turistico, se busca que las experiencias
de ocio y turismo activo solo generen impresiones placenteras en los turistas.

En conformidad con lo antes expuesto, Molina sefiala que una marca debe tener la
capacidad de generar pasion y reconocimiento entre las personas que conforman un
mercado de consumo, crea fuertes lazos de fidelidad y confianza. De igual manera, el
aumento del valor percibido por el cliente producird una sdlida relacién a largo plazo
entre éste y el destino turistico. Es por ello que las ofertas de productos y servicios
turisticos deben dirigirse a impactar y penetrar en las emociones de los visitantes.

El mismo autor sefiala que los destinos turisticos deben proponerse como objetivo
potenciar los niveles de calidad de las experiencias que ofrecen a los visitantes y
mejorar la posicion de bienestar de la poblacidn residente. Ademas, deben buscar el
respeto y el prestigio de sus riquezas naturales y culturales que son el atractivo
turistico y los recursos potenciales para su desarrollo como region. En tal sentido, se
puede decir que los llamados “destinos turisticos emocionales” se diferencian porque
se enfocan en la satisfaccién de las necesidades emocionales de sus consumidores, de
las personas que habitan en el mismo lugar y de los trabajadores de sus empresas
(Narvaez, M, Fernandez, G, Revilla, J., 2011).

Y en cuanto a la IMAGEN GLOBAL en el contexto turistico se ha demostrado
empiricamente que los elementos mencionados anteriormente, imagen cognitiva e
imagen afectiva, intervienen directamente sobre la imagen global y que, en particular,
los cognitivos y los perceptivos influyen indirectamente a través de los afectivos.
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Crear una imagen diferenciada es un instrumento basico, un diferencial en el mercado
competitivo de los destinos turisticos para que el destino se posicione con relacién a la
competencia en la mente de los consumidores. Por tanto resulta primordial
comprender las motivaciones de la demanda y las principales peculiaridades del
producto ofertado.

DEMANDA--->Motivaciones--->IMAGEN<---Atributos<---SUMINISTRADORES

Al hablar de las motivaciones de la demanda, Nuvoli afirma que cada individuo forma
una imagen prototipica de los diferentes escenarios y de la comparacidon entre los
datos perceptivos, ya que segun la cantidad y calidad de la informacidn disponible a la
que se expone el turista, éste desarrollard un determinado tipo de imagen en su
vertiente cognitiva, y esta Ultima imagen presente en la memoria, evalta la belleza de
un lugar. Respecto a la imagen prototipica también habla Whitfield, quien sostiene que
la estimacion de un lugar sera mejor cuanto mas sea la familiaridad del individuo con el
destino turistico, mas favorable es su representacion mental del lugar, en cambio
Purcell manifiesta que el nuevo ambiente no deberia ser demasiado igual o diferente
de la imagen de referencia.

De todas formas, la imagen tiende a evolucionarse en el tiempo y en el espacio.
Cooper identifica cuatro fases del desarrollo y de la consolidacion de la imagen: la
primera fase corresponde a la imagen difusa o vaga, conferida antes de que el
individuo piense seriamente en sus vacaciones; la segunda es el momento en que
toma la decision de ir de vacaciones, entonces la imagen se modifica, se aclara y se
amplia; la tercera es la experiencia misma de las vacaciones que cambia la imagen pre-
existente, elimina los elementos errados y fortalece aquellos correctos; finalmente, la
ultima se refiere a la memoria de las vacaciones, el momento en el que se crean las
opiniones y las actitudes de un individuo sobre el destino turistico que afectaran las
futuras decisiones de viaje (Battino, S., 2013).

2.2.-Los factores de estimulo en la formacion de la imagen

La literatura se refiere a estas como variables estimulo (Baloglu & McCleary) o agentes
de formacién de la imagen (Gartner) a las variables externas, que corresponden a la
cantidad y variedad de fuentes de informacién a las que se enfrentan los individuos
incluyendo la informacion primaria que éstos adquieren de un destino como resultado
de haberlo visitado y que en conjunto contribuye a la formacién de la imagen turistica
(Gartner & Hunt, Um & Crompton, Bojanic, Gartner, Font, Baloglu, Tasci, Ryu, He y
Song).

Por su aproximacién al proceso de formacidon de la imagen turistica merece ser
sefialado el modelo de Baloglu & McCleary quienes simplificaron en dos categorias los
elementos principales que influyen en la imagen: factores personales (caracteristicas
sociales y psicolédgicas del consumidor) y factores estimulo (tipologia, fuentes de
informacidn, experiencia previa y los factores de distribucion).

Dentro de los factores personales cabe destacar, por su importancia en la investigacion
de turismo, las motivaciones, los valores culturales y las caracteristicas
sociodemograficas de los turistas. Las motivaciones pueden definirse como los
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impulsos que mueven a la persona a realizar determinadas acciones y persistir en ellas
para su culminacién (Wikipedia, 2014). Estos impulsos tienen estrecha relacién con los
beneficios buscados por el individuo (Baloglu y McCleary). Por tanto entre mayor sea la
relacion entre los beneficios buscados por el individuo y la naturaleza del destino, se
dird que los impulsos influyen positivamente en la imagen que se forma del destino
(Beerli y Martin).

Una de las principales variables que clasifica a los individuos en distintas tipologias es
la cultura. Los distintos valores, comportamientos y convicciones de las personas,
influyen determinantemente tanto en sus conductas como en sus comportamientos de
consumo y ocio en particular. Por tanto, se afirma que cuanto mas estrecha es la
distancia cultural entre el individuo y el destino, mas positiva es su imagen global del
destino turistico.

Finalmente, las caracteristicas sociodemograficas juegan un papel importante en la
imagen que construye el individuo de un destino turistico (Baloglu y McCleary), ya que
su opinion estara filtrada por las caracteristicas sociodemograficas de cada individuo y
la imagen que se forma de un destino variara de una persona a otra (San Martin, H,
Rodriguez, 1., 2010).

En el caso de los factores de estimulo, Lee, Scott y Kim hablan de la familiaridad
multidimensional, experimental e informativa, evidencian que cuanto mayor es el nivel
de familiaridad del individuo, mas favorable es la imagen cognitiva/afectiva del
destino. Esta conjetura podria explicarse a partir del efecto “mera exposicion”, por el
cual la simple exposicion del individuo a un estimulo u objeto — por ejemplo, un
destino— mejora su actitud hacia el mismo (Johnson y Mathews). Ademas, los turistas
mas relacionados con el destino tienen un conocimiento mas detallado de sus
cualidades, lo que se traduce en mayores niveles de confianza, agrado y favorabilidad
con la imagen del destino (Kim y Richardson).

De acuerdo con el planteamiento de Echtner & Ritchie, no solo se adquiere
informacién de un destino como consecuencia de haber estado expuesto a diversos
material publicitario o haberlo visitado, si no, que a lo largo de su vida, van
almacenando informacién relacionada con factores politicos, econdmicos, histéricos y
sociales que de acuerdo con las caracteristicas personales, el sistema de valores y la
experiencia de los propios individuos forman la imagen sobre un destino.

Sin embargo, no se puede olvidar que “la imagen tiene un componente versatil y
cambia con el paso del tiempo como el efecto a cada nuevo estimulo que recibe el
sujeto y cambios en las caracteristicas internas del individuo” (Sanchez & Sanz), lo cual
hara que algunos recuerdos se desvanezcan y se potencien otros; asimismo, la imagen
puede cambiar cuando se conocen destinos semejantes, pudiendo provocar
desconcierto en los recuerdos que mantiene el individuo o simplemente por actos de
comparacion entre destinos que visite el mismo (Traverso, J., 2007).

El proceso de creacion de la imagen de un destino turistico se ha intentado de
estructurar en un numero considerable de investigaciones (Gunn, Stabler, Fakeye &
Crompton, Gartner, Baloglu & McCleary), uno de los primeros aportes conceptuales
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sobre la formacién de la imagen turistica, fue realizado por Gunn y su modelo “la
teoria de las siete fases” (véase Grafico 1).

Grafico n2. 1: teoria de las 7 fases en la formacidn de la imagen

1 - Acumulacién de iméigenes mentales de IMAGEN
l—--b

un lugar a lo largo de la vida. ORTGTNAL
2- Maodificacion de imégenes a travis de ® ot
investigaciones antes de tomar la decision - IMAGEN
iriajar. INDUCIDA
3- Decisidn de viajar basada en una
imagen eficiente
4- El atractivo del viaje puede estar
condicionado por la imagen.
5- Las experiencias vividas en el destino LSS
{actividades, alojamiento, otros servicios, etc.) g MODIFICACION
influencia en la imagen. INDUCIDA

evahuar, incluyendo la discusion de
experiencias con companeros de viaje,

}

7= Nueva acumulacién de informacién después de la
visita dado que es un proceso circular, la imagen
final pucde ser la misma o diferente a la original.

G- El viaje de retorme -pcrmiu: reflexionar v I

Fuente: Gunn

Expone que la imagen posee dos ambitos, por una parte, la imagen original, la cual se
forma en la mente del individuo a través de un largo episodio de fuentes de
informacidn no —turistica sobre el destino como las opiniones de amigos y/o familiares,
documentales de televisién, periddicos, libros, revistas, noticias, lecciones escolares,
etc., es la recopilacion de toda la informacién que no ha sido directamente relacionada
con la promocién del destino y, con todo ese conglomerado informativo, el sujeto se
forma una visién imaginaria.

Por otra parte, ubicada en un segundo ambito, la imagen inducida es el resultado de la
promocion y el marketing del destino turistico, en otras palabras, a partir de fuentes
de caracter comercial como, por ejemplo, folletos de viajes, agentes de viajes o
publicidad del destino, etc., se elabora en la memoria del individuo una imagen.

Y finalmente la imagen inducida modificada como producto de las experiencias vividas
en el destino, que incesantemente va procesando y transmitiendo el individuo de
forma favorable o desfavorable segln su experiencia.
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En conclusidn, cabe sefialar que cualquier turista potencial posee una imagen original
de un conjunto de destinos que le despiertan interés; cuando emerge el motivo para
realizar un viaje, éste inicia un proceso activo de busqueda de informacién impulsado
por unos motivos, una imagen original y una experiencia directa o indirecta sobre el
lugar, donde los responsables de la promocidn de los destinos turisticos juegan un
papel importante, y como consecuencia de esta busqueda de informacién se forjara
una nueva imagen que segun Gunn, recibe el nombre de inducida y seran las bases
claves para evaluar las posibles alternativas de los destinos considerados.

El enfoque de Gartner también se considera de gran provecho en el estudio de la
formacidén de la imagen turistica. Este autor recalca que el control en la formacion de
la imagen, es la diferencia primordial entre los agentes que participan en la formacién
de la imagen original u organica e inducida, estos ultimos llegan a ser totalmente
dependientes de los promotores de un destino turistico (Andreu, Bigné & Cooper). De
hecho, este autor clasifica los distintos agentes que influyen en la formacién de la
imagen en tres categorias: fuentes de informacién inducida, auténoma y organica.

Las fuentes de informacién inducidas pueden clasificarse en abiertas y encubiertas; las
abiertas corresponden con los modos tradicionales de publicidad en los distintos
medios de comunicacién (television, radio, medios impresos, Internet, etc.), emitidos
por las instituciones responsables e interesados en la promocién del destino turistico,
gue fortalecen y mejoran la imagen de los mismos y crean la primera fuente de
informacion para los turista que buscar forjar la primer impresion sobre el destino.

En cuanto a las fuentes de informacién de tipo inducido encubierto se usan con la
intension de aumentar los recuerdos y la credibilidad de la informacién, por tanto se
utilizan personajes famosos, celebridades y de la farandula reconocidos por la
audiencia, quienes posteriormente apareceran en articulos periodisticos o reportaje
donde esté relacionado dicho destino.

Las fuentes de informacién de tipo auténomo comprenden a los medios de
comunicacion de masas que emiten noticias, reportajes, informes, documentales,
peliculas, etc. Esta fuente de informacidén llega a ser favorable siempre y cuando sea
positivo lo que se transmita, ya que su elevada credibilidad y cobertura conllevan un
impacto significativo en el cambio de imagen de los destinos.

La otra clasificacién son las fuentes de informacidon de tipo organico que hacen
referencia a los amigos, conocidos, familiares que difunden informacién fundamentada
en la base de sus conocimientos o experiencias; y forman, por tanto, la denominada
publicidad boca a boca, fuente de informacién mads utilizada e influyente en la
seleccion de un destino turistico. Segun Gartner, esta fuente de informacién se
clasifica en solicitada y no solicitada, cuando la informacidn es solicitada la credibilidad
es superior en cambio cuando se recibe informacidn sin requerirla el grado de
contencion es mas bajo y el nivel de credibilidad depende de la fuente de informacion.

En conclusidn, destacar que son diversos los trabajos que argumentan empiricamente
gue tanto la variedad como la tipologia de las fuentes de informacién influyen
relevantemente en la imagen percibida de un destino turistico, (Baloglu); Baloglu &
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McCleary, Gartner, Holbrook, Woodside & Lysonski y Gartner evidenciaron que el tipo
y la cantidad de las fuentes de informacién secundaria son una fuerza que influye en la
formacién del componente cognitivo pero no en el componente afectivo de la imagen;
en cambio para Um, & Crompton sobre el componente cognitivo ejerce poder diversas
fuentes de informacion, por una parte la promocién de un destino y por otra los
estimulos sociales (recomendaciones o la técnica del boca a boca). En este sentido, el
componente cognitivo actia como interventor entre las fuentes de informacién y el
componente afectivo (Holbrook) (Andrade, M., 2011b).

3. Parte: Hipotesis y enfoque metodolégico

A continuacion encontrara las hipotesis planteadas tras una minuciosa revision de la
literatura sobre imagen y el enfoque metodoldgico que se aplicara a la investigacion.

3.1-. Hipotesis

Las hipdtesis que a continuacidn enunciamos estan relacionadas con los objetivos de la
investigacion expuestos, como son las fuentes de informacion utilizadas, los aspectos
cognitivos de la imagen, los afectivos y las condiciones sociales de existencia que llevan
a tener diferentes opiniones.

H1. Respecto a las fuentes de informacién utilizadas por los alemanes para formarse
una imagen turistica de Colombia, consideramos que son diversas, desde las guias
hasta los amigos, familiares y los eventos, pero también medios mas difusos como la
radio, la television, etc.

H2. Los aspectos afectivos de la imagen varian entro lo que podemos denominar los
aspectos positivos y los negativos. Entre los positivos Colombia destaca por ser un pais
alegre y que relaja. Pero al mismo tiempo existen ciertas comunicaciones sobre
Colombia que despiertan miedo e inseguridad como puede ser la guerrilla o el
narcotrafico.

H3. Entre los aspectos cognitivos podemos considerar por lo ya expuesto
anteriormente que se oferta de Colombia, que esto llega a los potenciales turistas
como un pais que tienen recursos de naturaleza (biodiversidad, playas, etc.), al mismo
tiempo que recursos culturales, tanto de lo que podemos denominar con Bourdieu la
cultura culta y la cultura popular.

H4. En todos los aspectos anteriores existen diferencias entre los alemanes segun las
condiciones sociales de existencia como con el sexo, la edad, la formacion. Aunque
preguntamos a un numero reducido de personas en esta master tesis por tener pocos
recursos y tiempo para realizarla, podemos pensar que ya se apunta ciertas diferencias
entre las personas segun sus condiciones sociales de existencia.
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3.2.-Enfoque metodologia y disefio general del proceso de investigacion

Esta investigacion se realizard con base a lo establecido en cada uno de los objetivos
planteados, se llevard a cabo una revision literaria del concepto Imagen Percibida,
desde sus dos enfoques Cognitivo y Afectivo que nos mostrara las motivaciones y
estimulos a los que estdn expuestos los turistas potenciales desde las diferentes
fuentes de informacion existentes.

Para obtener los resultados del ultimo objetivo, se realizard una Investigacién
cuantitativa, donde luego de la aplicacién de encuestas, se dara paso a la tabulacion de
los resultados y analisis de la informacion retenida para valorar la percepcidon en
Alemania de la imagen percibida de Colombia como destino turistico desde variables
sociodemogréficas.

Los datos seran tratados mediante el paquete estadistico SPSS. El analisis de los datos
constara de tres partes, una de ellas descriptiva y otra basada en técnicas de
asociacion bivariada y una tercera que es el analisis factorial.

En la parte descriptiva se utilizara el andlisis de porcentajes y de medias segun proceda
en base al tipo de medicién de las variables. En esta parte describiremos las distintas
imagenes turisticas cognitivas y afectivas de Colombia para los alemanes y la influencia
de las distintas fuentes de informacién para la conformacion de la imagen.

En la parte asociativa analizaremos la influencia de las condiciones sociales de
existencia en la utilizacién de las distintas fuentes de informacién y en las diferentes
imagenes. Para ello utilizaremos las tablas de contingencia.

Para el analisis factorial se empleara la aplicacidén factorial de SPSS y tras un analisis
descriptivo se extraera los factores fundamentales que nos den un resumen de la
informacién que permita confirmar las hipdtesis.

Tras una adecuada recopilacién, registro, comprobacion de datos, se extraerd la
informacién importante que esta relacionada directamente con la imagen percibida,
mediante una simplificacidn y clasificacidn segun los intereses de la investigacion.

3.2.1. Ficha Técnica de la investigacién

Tabla 1: Ficha Técnica de la Investigacion

Tipo de Estudio Cuantitativo
Universo Residentes en Alemania mayores de edad
Ambito Geografico Alemania
Método de Muestreo No Probabilistico
Recoleccion de Informacion Encuesta Personal
Tamaio de la Muestra 150 Individuos
Fecha de Trabajo de Campo Mayo de 2014
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4. Parte: Analisis de resultados

En esta tercera parte encontrara los resultados obtenidos durante el desarrollo de la
investigacion empirica. Estos se exponen en el mismo orden que estd planteada la
encuesta, realizando un analisis de medias, descriptiva, asociacién con variables
sociodemograficas y chi — cuadrado segun la relevancia que tenga en los resultados.

Cabe resaltar que todos los andlisis se realizan mediante el paquete estadistico SPSS.
4.1.-Perfil sociodemogrdfico de Alemania

Nuestro universo de estudio es la poblacién alemana, de la cual se ha extraido cuatro
variables del perfil sociodemografico, sexo, edad, nivel de estudios y profesidon, como
elemento base para presentar el andlisis de resultados desde diferentes caracteristicas
de la poblacién.

Segun la Oficina de la Republica Federal de Estadisticas de Alemania, la poblacion
asciende a los 81,89 millones (2012) de habitantes, de los cuales el 51% son mujeres y
el 49% son hombres.

En grupos de edad por numero de habitantes, seglin Statista, portal aleman mas
grande del mundo, al cierre del 31 de diciembre del 2012, habian 7,34 millones de
habitantes entre los 18 y 25 afios de edad, 9,67 millones de habitantes entre los 26 a
35 afnos de edad, 11,35 millones de habitantes de 36 a 45 afios de edad, 12,47 millones
de habitantes de 46 a 55 afios de edad y 9,99 millones de habitantes mayores de 66
afos.

Destacando la estructura de envejecimiento en Alemania, que se caracteriza por el
hecho de que desde 1972 la tasa de mortalidad es mas alta que la tasa de natalidad y
la mayoria de jovenes son emigrantes.

En cuanto al nivel de estudios, con una tasa de alfabetizacion mayor al 99%, esta
investigacion selecciono los rangos académicos mas significativos en Alemania,
Hauptschule (Bachillerato basico para formacién técnica), Realschule (Bachillerato
superior para formacién técnica), Abitur (Bachillerato para ingresar a la Universidad),
Ausbildung (formacién técnica) y Hochschulabschluss (Estudios universitarios) y su
respectiva distribucion segun la poblacion por grado académico es la siguiente:

-Hauptschule: 35,6%
-Realschule: 29%

-Abitur: 27,3%

-Ausbildung: 49,9%
-Hochschulabschluss: 12,9%

Finalmente profesién, segiun BPB Bundeszentrale fiir politische Bildung (Organismo
Federal para la Educacidon Civica), en el afio 2011 habian 39,869 millones de
trabajadores de los cuales 56,9% (22.682 miles) eran Angestellte es decir empleados
dependientes, 11% (4.405 miles) Unabhangiger Unternehmer/in que significa

Fecha de recepcion: octubre 2014 115
Fecha de aceptacion: noviembre 2014



Johanna Mufioz Forero

independientes o auténomo, 3% Student/in, 41% Rentner/in o pensionado y 6,9%
Arbeitslose/r es decir desempleados.

Respecto a los desempleados, desde 2005 hasta 2013 disminuyo del desempleo, tanto
en el oeste como en el este de Alemania. En Alemania Occidental, el nimero de
parados se redujo en este periodo un 1,17 millones de 3.246.755 a 2.080.270 y en el
este de Alemania 744.174 de 1.614.154 a 869 980. En Alemania Occidental la tasa de
desempleo alcanzd el 6,0% y en Alemania del Este, la tasa de desempleo en 2013 fue
del 10,3%.

En los afios 2011 a 2013 se reportaron por primera vez desde principios de 1990,
menos de tres millones de personas desempleadas aumentando la demanda de mano
de obra en el mercado laboral y mejorando significativamente la situacidén social de
Alemania.

Con estas caracteristicas basicas de la poblacidon alemana, compararemos cada una de
las variables que formen parte de la encuesta en el andlisis de resultados.

4.2.-Resultados

En esta parte encontrara un resumen de los resultados obtenidos después de realizado
un analisis de medias, descriptiva, asociacion con variables sociodemogréficas y chi —
cuadrado.

4.2.1.-Importancia de Colombia como destino turistico

El 50% de la poblacidn alemana encuestada, considera de poca importancia a Colombia como
destino turistico, esta posicion se debe a que los alemanes prefieren el turismo interno, seguin
“La investigacion de tendencias en el mercado de los viajes en 2014”, realizada por ADAC
Reise-Monitor, el 37% de la poblacién, tendencia en comparacién con el afio 2013, paso
vacaciones dentro de Alemania y tan solo un 14% estuvo fuera de la Unién Europea, sefialando
el poco interés y por ende importancia que les representa Colombia un pais suramericano,
como destino turistico.

4.2.2.-Relevancia de recursos, narcotrafico y grupos armados

El narcotrafico y los grupos armados, es la variante mas relevante con un 62,0%,
seguido se ubica la biodiversidad con una mediana trascendencia del 61,3% vy sol y
playa con un 58,7%, denotando lo ventaja que tiene Colombia al ser parte de
Latinoamérica y el Caribe donde el 47% de la superficie esta cubierta de bosques y
demostrando los intereses turisticos que tienen los alemanes a la hora de elegir un
lugar para disfrutar de sus vacaciones.

4.2.3.-Emociones que despierta Colombia

Sobresale el sentimiento de inseguridad, que esta asociado a la imagen negativa que
perciben los alemanes de Colombia y evidentemente desencadena sentimientos de
incertidumbre, indecision y desequilibrio a la hora de pensar en Colombia como un
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destino turistico, lo cual hace mas baja la probabilidad de elegirlo como destino
vacacional.

4.2.4.-Informacion utilizada para conocer Colombia

Evidentemente la variable prensa, radio, television e internet es la fuente mds usada
por los alemanes con un 86%, seguido de los amigos y familiares con un 37,3%,
dejando en evidencia que los organismos de los cuales se espera una promocién
directa de Colombia, no son lo suficientemente efectivos.

En cuanto a valoracion positiva, la fuente de informacidn mejor valorada es la
informacién recibida desde la agencias de viajes seguido de las guias especializadas en
turismo y amigos o familiares, estos ultimos generan mucha confianza y llegan a ser la
fuente mas fiable de informacion cuando un individuo habla sobre Colombia por ser
oriundo de alli o por haber tenido la experiencia de visitar el pais.

4.2.5.-Viajo a Colombia

De 150 encuestados solo una persona viaj6 a Colombia era una mujer, joven,
estudiante. El motivo del viaje fue turistico y las razones que le llevaron a elegir
Colombia como destino turistico fueron fundamentalmente su gente hospitalaria y
carismatica y su naturaleza, paisaje y playas.

4.2.6.-Motivo por el gue no viajé a Colombia

Segun “La investigacion de tendencias en el mercado de los viajes en 2014”, realizada
por ADAC Reise-Monitor, los destinos preferido por los alemanes para pasar sus
vacaciones de minimo 5 dias son Espafia, Italia y Austria a corta distancia y Lejano
Oriente (China, Tailandia), Islas del Caribe, Egipto y Suramérica a largas distancias, aun
asi Suramérica estd compuesta de 12 paises donde Brasil, Argentina y chile son mas
atractivos como destino turistico por su historia y economia por encima de Colombia
por tanto es menor la probabilidad de elegirlo como pais para tomar vacaciones.

4.2.7.-Recomendaria el destino Colombia a otras personas

El 80% de la poblacién no recomendaria Colombia, teniendo en cuenta que ninguna de
estas personas ha tenido la oportunidad de visitar el pais, por tal motivo la imagen que
tienen esta influenciada por una cantidad de fuentes de informacidn enfocadas en las
situaciones politicas, sociales y econdmicas en crisis que desplazan los aspectos
positivos del pais.

4.2.8.-Valoracion general de la imagen turistica de Colombia

Mala, es la mayor opinion respecto a la imagen turistica de Colombia, en este apartado
tiene mucha relacién el trabajo que hace el gobierno Colombiano por promocionar el
pais, dificilmente se pueden opacar del todo la crisis, la violencia y los actos delictivos
qgue ocurren en Colombia, pero es muy poco los esfuerzos y no logran ser suficientes
los recursos para cambiar esta imagen y proyectar al pais como un destino turistico.
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5. Parte: Andlisis factorial
5.1.-Relevancia aspectos cognitivos

El método utilizado es el de componentes principales y le pedimos la prueba de
Bartlett.

El narcotrafico y los grupos armados aunque fueron incluidos en el listado de aspectos
relevantes, no es un aspecto turistico cognitivo, sino que con ello quisimos medir un
factor negativo de la imagen de Colombia. Por lo tanto, ese factor no fue tenido en
cuenta para realizar el analisis factorial.

En cuanto a la prueba de Bartlett resulto significativa, lo cual nos quiere decir que la
prueba del analisis factorial fue adecuada. Los factores cognitivos resultantes que
conforman la imagen turistica de Colombia fueron dos, uno de ellos relacionado con la
naturaleza y el otro con la cultura. En torno a estos dos factores el sector turistico de
Colombia debe trabajar.

5.2.-Relevancia aspectos afectivos

Para ello tomamos los cuatro aspectos items incluidos en el cuestionario: alegria,
miedo, tranquilidad, inseguridad. Realizamos un analisis factorial para extraer los
factores que estan subyaciendo a estos aspectos cognitivos. El método utilizado es el
de componentes principales y le pedimos la prueba de Bartlett.

El analisis arrojo que la prueba de Bartlett es significativa, lo cual nos quiere decir que
la prueba del andlisis factorial es adecuada. Respecto a los factores afectivos que
conforman la imagen turistica de Colombia se derivaron dos, uno de ellos relacionado
con los elementos de riesgo que se le vienen a la cabeza a los entrevistados y el otro
con la tranquilidad y la alegria que transmite Colombia. El primero de ellos es un
aspecto negativo que hay que intentar corregir en la medida de lo posible para que las
personas no consideren que visitar Colombia va a conllevar inseguridad para su
persona o sus bienes. El segundo es en el que tenemos que intentar conservar, pues
como se desprende de la teoria de las motivaciones de Maslow adaptadas al turismo
por Pierce, las personas después de llegar a un lugar de turismo lo primero que
quieren hacer es descansar para posteriormente pasar a tener alegria y diversion.

6. Conclusiones

Son diversas las fuentes de informacién a la que estan expuestas los alemanes para la
generacion de una imagen turistica de Colombia, desde los modos convencionales de
publicidad en los distintos medios de comunicacién hasta agencias de viajes, amigos y
familiares, numerosas fuentes de informacion que a lo largo de su vida, van
recopilando informacién relacionada con distintos factores histdricos, politicos,
econdmicos y sociales que van conformando su imagen especifica del destino.
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Con mas de 50 aios de conflicto armado interno y mas de 30 afios en la produccion y
distribucién de drogas ilicitas, estos factores han creado una imagen negativa que
transmite miedo e inseguridad de Colombia como destino turistico, sin embargo la
investigacion empirica demuestra que los alemanes también perciben la alegria y la
pasidn que emite el pais, convirtiéndoles en posibles clientes potenciales.

En cuanto a los aspectos cognitivos, queda claro que los alemanes perciben a Colombia
como un pais rico en recursos naturales y biodiversidad y por tanto un destino que
cumple con el perfil de sus preferencias, al mismo tiempo que reconocen y relacionan
los recursos culturales tales como Shakira, Juanes y Radamel Falcao como parte de la
buena imagen de Colombia.

Finalmente, se evidencia que los aspectos sociodemograficos sefialan diferencias
importantes entre sexo, edad, y formacion, que hacen que existan multiples opiniones
sobre la imagen percibida de Colombia y un gran mercado por conquistar.

Como colombiana residente en Alemania, fue impactante encontrarme con una
imagen basada en Pablo Escobar, droga y guerrilla, cuando una generacion como en la
gue personalmente creci (1986) estuvo rodeada de las cosas buenas de Colombia.

Desde el extranjero es realmente donde se puede apreciar los resultados que tienen
los esfuerzos que hace el pais por mejorar su imagen, aun asi son insuficientes a tal
punto que en los medios de comunicacién solo hay cabida para las malas noticias por
lo tanto es indiscutible la imagen que se tiene del pais.

La recomendacion para el gobierno Colombiano es que invierta mas recursos en
promocionar el pais como destino turistico que el tiempo se encargara de cambiar la
imagen que los conflictos internos dejan en el exterior y en cuanto a los colombianos
residentes en el extranjero, que continuemos destacando las cosas buenas que tiene
Colombia, que de seguro mas Alemanes y extranjeros nos tomaran la palabra y se
daran la oportunidad de conocer un hermoso lugar y emprender la mejor aventura de
su vida en el pais llamado Colombia.
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