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Resumen

Las campafias de marketing y los productos de las industrias culturales son un factor que influye de manera importante
en la intencidn de visita de los turistas. Ambos elementos pueden considerarse, sin embargo, integrados en la percepcion
integral de un destino. La percepcion de la imagen de los destinos se ha estudiado con anterioridad, pero no existen
investigaciones de amplio alcance geografico que evallen la relacién entre la percepcién global de la marca pais y la
intencién de visita. Para demostrar empiricamente esa relacién se ha llevado a cabo una encuesta online a 2.151
individuos procedentes de 21 paises que evaltan el nivel de familiaridad, la percepcién global y la intencién de visita de
una muestra de 55 paises de todo el mundo. A partir del andlisis estadistico de los resultados se concluye que se produce
una correlacion positiva, significativa y muy elevada entre la percepcion global del pais y la intencion de visitarlo. Ademas,
a través de un analisis de clisteres bietdpico, se agrupan las 55 marcas pais en tres categorias: marcas consolidadas, infra-
apreciadas e infra-consideradas, lo que permite proponer algunas recomendaciones estratégicas. También se observa que
los paises poco desarrollados, en general, sufren de una peor percepcidn, lo que se traduce en una peor intencion de visita,
lo que compromete a su vez, en una especie de circulo vicioso, sus posibilidades de desarrollo futuro.

Palabras Clave

Comunicacidn Turistica, Marca de Lugar, Marca De Destino, Imagen De Marca, Notoriedad, Place Branding.

Abstract

Marketing campaigns and products of the cultural industries are an important factor influencing tourists’ intention to
visit. Both elements can be considered, however, to be integrated into the holistic perception of a destination. The
perception of a destination’s image has been studied before, but there is no geographically wide-ranging research that
assesses the relationship between overall country brand perception and intention to visit. To empirically demonstrate
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this relationship, an online survey of 2,151 individuals from 21 countries was conducted to assess the level of familiarity
with, global perception of, and intention to visit of a sample of 55 countries around the world. From the statistical
analysis of the results, it is concluded that there is a positive, significant, and very high correlation between the global
perception of a country and the intention to visit it. In addition, through a two-stage cluster analysis, the 55 country
brands are grouped into three categories —consolidated, underappreciated, and underconsidered brands— which allows
us to propose some strategic recommendations. It is also observed that underdeveloped countries, in general, have a
worse perception, which translates into a lower intention to visit, which in turn compromises, in a sort of vicious circle,
their possibilities for future development.

Keywords

Tourism Communication, Place Branding, Destination Branding, Brand Image, Awareness.

1. Introduccién

La imagen de los destinos es uno de los activos mas importantes que los territorios poseen para incentivar su éxito en el ambito
turistico. Los destinos invierten grandes recursos en promover una percepcion positiva por parte de los turistas y ponen en
marcha iniciativas de marketing de distinta indole (campafias promocionales, eventos, localizaciones para producciones
audiovisuales, etc.). En retorno, promover una percepcién positiva del destino aportara mayor intencién de visitar (Lin et al.,
2023), lealtad hacia el destino (Stylidis et al., 2020), e intencion de recomendar a amigos y familiares (Qu et al., 2011). Asi pues,
conocer cual es la percepcion que tienen los turistas potenciales de un destino es imperativo para orientar cualquier estrategia
de comunicacion que tenga la intencion de mejorar dicha percepcion y el desempefio econdmico de ese lugar.

A nivel académico, la percepcidn de la imagen de destinos se ha estudiado ampliamente; los componentes socio-psicoldgicos
gue conforman dicha percepcion (Khan et al., 2017), el rol de las iniciativas de comunicaciéon que promueven dichas
percepciones (McCartney et al., 2008), o la descripcidn de percepcion de la imagen de casos de estudio concretos (Hanna et
al., 2021) han sido algunas de las principales lineas de investigacion abordadas en esta drea (Yilmaz; Yilmaz, 2020).

Sin embargo, no existen investigaciones de amplio alcance geografico que evallen la percepcidn de una muestra diversa de
paises. Disponer de una radiografia global de la percepcién general de los distintos paises resultaria de suma utilidad para
indagar algunos fenémenos turisticos, para facilitar analisis comparativos o para contribuir a la interpretacién de resultados
de estudios de caso particulares.

Por otra parte, los estudios sobre la percepcién de los paises se han trabajado principalmente desde la éptica del turismo
(Hannaetal., 2021), lo que implica una aproximacion reduccionista, ya que existen muchos puntos de contacto de origen no
turistico que contribuyen también (y en ocasiones de manera mucho mas decisiva) a la percepcion global de un territorio y
que, a su vez, influyen en la intencién de visitar un destino (Chaulagain et al., 2019), tal como hipotetiza y apoya
empiricamente este estudio.

Asi pues, este articulo analiza en profundidad la relacion entre la percepcién general de un pais y la intencién de visita de los
potenciales turistas, a partir de una encuesta online distribuida mundialmente. El estudio persigue un doble objetivo: (1)
proporcionar una radiografia global de la percepcion e intencidn de viajar de los turistas a distintas partes del mundo, y (2)
demostrar, de manera empirica, la relacion entre dos constructos: la percepcién general de un pais y la intencion de visitar
un pais.

En el marco tedrico del articulo, exploramos en una primera seccién los conceptos de marca de lugar y marca de pais, y
definimos lo que vamos a entender de manera operativa por percepcion de los paises. En segundo lugar, realizamos un repaso
por la literatura académica que ha relacionado marca de pais con intencion de visita. Y, en tercer lugar, analizamos los
conceptos de percepcion y notoriedad, para finalizar con la hipdtesis de nuestra investigacion.

En el apartado de metodologia, explicamos que el estudio se basa en un cuestionario online distribuido a una muestra total
de 2.151 individuos procedentes de 21 paises, a los que se les pregunta acerca de 55 paises de todo el mundo (por bloques
de 5-6 paises, con un minimo de 200 respuestas por bloque), en cuanto al nivel percibido de familiaridad con el pais, la
percepcidn general respecto del pais y su intencidn de visitarlo en el futuro.

Los resultados exponen los datos y los examinan utilizando diferentes tipos de analisis estadistico, como la comparacion de
valores promedio, la comparacion por cuartiles, la comparacion por continentes y niveles de desarrollo, el analisis de la
correlacion entre percepcidn e intencion de visita, el analisis de regresion lineal multiple y el analisis de clusteres bietapico.

La discusion y conclusiones relacionan los resultados con la literatura previa y destacan las principales novedades que se
desprenden del andlisis, asi como sus implicaciones cientificas y profesionales. El estudio abre nuevas lineas de investigacion
acerca de cémo una mejora en la percepcion general de un pais puede ejercer un cambio positivo y medible en la intencidn
de visita a ese pais, de manera que se avance en la demostracién empirica de cémo una mejora en percepcion puede tener
un impacto tangible posterior en llegadas e ingresos por turismo.
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2. Marco Teérico
2.1. La Marca de Lugar y la Marca Pais

El concepto de marca de lugar (en inglés conocido como place brand, y la actividad que se dedica a su promocién como
place branding) ha tenido un desarrollo notable en los ultimos afios, tanto desde el punto de vista académico como
profesional (de Noronha et al., 2017; Boisen et al., 2018; Hanna et al., 2021). La imagen que proyecta una ciudad o un
pais constituye un activo muy importante, que contribuye de manera decisiva a su éxito como polo de atraccion de
talento o inversiones (Maslova; Chiodelli, 2018; Vinyals-Mirabent; van Wijngaarden, 2023), como centro productor de
bienes o servicios (Laroche et al., 2005), o como destino turistico (Zhang et al., 2018; Fernandez-Cavia, 2011). Una
marca solida y atractiva es —igual para los productos que para los paises- una ventaja competitiva que facilita sus
interacciones econdmicas, sociales y politicas (Fernandez-Cavia et al., 2018).

En concreto, la disciplina que se encarga de manera especifica de la gestion de la marca pais se conoce comunmente
en inglés con el término de nation branding y cuenta también con una larga lista de estudios que demuestran su
necesidad y su eficacia (Kotler; Gertner, 2002; Lee; Lee, 2021; Hao et al., 2021). Nation branding puede definirse como
“la presentacidn estratégica de un pais con el objetivo de crear capital reputacional a través de la promocion de su
interés econdmico, politico y social tanto en el pais como en el extranjero” (Szondi, 2008).

En los procesos de toma de decisiones, como es el caso cuando se selecciona el destino de un viaje vacacional, el
nombre de un pais despierta una red de asociaciones de atributos tangibles e intangibles que condiciona la decisién y
qgue puede ir mucho mas allad de sus atracciones turisticas. Por ese motivo sefiala Dinnie que la marca pais “ha de
considerarse mas como algo que existe en la mente de los consumidores que no algo que pueda crearse de manera
controlada por el marketing” (2022). Por lo tanto, tedricamente, la percepcion general positiva o negativa de un pais
deberia ejercer una influencia decisiva en la intencidn de visita por parte de los turistas (Qu et al., 2011).

En consecuencia, aunque existen diversas maneras de entender y abordar la imagen de una marca pais, en nuestro
estudio la entendemos como la percepcidn agregada —positiva o negativa- que resulta de la suma de las asociaciones
mentales que un individuo tiene de una nacién en concreto.

2.2. Marca Pais, Turismo e Intencion de Visita

Las marcas despiertan en los consumidores reacciones internas subjetivas (sentimientos, sensaciones, cogniciones) asi
como reacciones de comportamiento entre las que se incluye la intencién de compray, en el caso del sector turistico,
la intencidn de visita (Lin et al., 2023) y la intencidn de revisita y recomendacion (Qu et al., 2011). Ademas, estudios
anteriores han demostrado el impacto directo de ciertas dimensiones de la marca pais en la intencién de visita de los
turistas, concretamente cuando existe coherencia entre la personalidad de la marca y la personalidad del propio
consumidor (Matzler et al., 2016).

Sin embargo, tradicionalmente la literatura que ha abordado la relacidn entre la imagen de un pais y la intencién de
visitar se ha visto confinada al marco del turismo (Hanna et al., 2021); es decir, se ha analizado la imagen de un pais
como destino turistico en vez de la imagen general del pais. Aunque pueda pensarse que la marca general de un pais y
la marca del pais como destino turistico estdn representando exactamente lo mismo, éstas son conceptualmente
distintas (Zenker et al., 2017). Mientras que en el primer caso se trata de una marca que pretende atraer diversidad de
publicos y persigue objetivos de distinta indole, la marca de destino recoge una parte especifica de ésta, enfocada Unica
y estratégicamente a responder a los intereses de los turistas (Hanna; Rowley, 2008). Asi pues, la marca pais incluiria
la marca de destino, pero no a la inversa.

En nuestro estudio, no analizamos el efecto de la marca de destino (destination brand) sino de la marca pais general
(nation brand), pues entendemos que esta Ultima tiene un impacto mas profundo en la decision de los turistas
potenciales (Hahm et al., 2018). Investigaciones recientes ponen en duda incluso el potencial de la marca de destino, y
los esfuerzos de promocion turistica, por ejercer una influencia sobre el turista de forma aislada a la marca pais (Zenker
et al., 2017). Ciertamente, existe una interdependencia clara en la que, por ejemplo, un destino turistico atractivo
puede verse perjudicado gravemente por la influencia del contexto social, politico o econdmico del pais (Alvarez;
Campo, 2014; Chaulagain et al., 2019). Asi pues, los efectos de la marca pais influyen en diferentes areas de actividad,
y una de las mds importantes es la actividad turistica (Chaulagain et al., 2019), de manera que resulta necesario abordar
este vacio en la literatura académica, investigar este enfoque alternativo, y estudiar la percepcidn de la marca pais de
manera completa y holistica, sin limitarla a la dimensién turistica.

2.3. Notoriedad y Percepcion

Las campafias de marketing turistico o los productos de las industrias culturales serian un factor contribuyente mas a
la imagen general del pais (Dela Cruz; Lacap, 2023; Fernandez-Cavia et al., 2020), como lo serian las apariciones de ese
pais en los medios con noticias sobre su situacién politica, econdmica o social o las opiniones de personas que conocen
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por un motivo u otro el lugar (McCartney et al., 2008; Gartner, 1994).

La literatura profesional y académica se ha esforzado en elaborar modelos para desarrollar una marca pais, como el de
Torres (2019), organizado en tres etapas, o el Steenkamp (2021), compuesto por seis pasos, y que propone ademas
una clasificacion de las areas de significacion con las que puede relacionarse una marca pais. Algunos autores han
llamado la atencion, sin embargo, sobre la complejidad de la imagen de un pais, que es mucho mas dinamica —en el
sentido de que cambia con mayor frecuencia- y compleja —en el sentido de que estd compuesta por un nimero mucho
mayor de atributos desarrollados a través de un lapso temporal mas largo- que la imagen de una marca de producto
(Gallarza et al., 2002; O’Shaughnessy; O’Shaughnessy, 2000). Ademas, otros investigadores han criticado la tentacién
comercial y cortoplacista que puede comportar el uso del branding en la gestidn de la comunicacién institucional de los
territorios (Kavaratzis; Ashworth, 2006).

Para lograr un efecto en la intencién de viajar del turista, una marca debe construir una imagen de pais que acumule
percepciones y asociaciones cognitivo-afectivas que sean consistentes y construyan una percepcion global favorable al
destino (Papadimitriou et al., 2018). Dicha percepcidn subjetiva global del turista estd vinculada a un comportamiento
del turista potencial favorable, como, por ejemplo, la intencion de viajar y de recomendar (Chi; Qu, 2008).

En este sentido, la literatura académica del branding sefiala dos conceptos que pueden ser aplicables a la marca pais y
gue estan en el origen de la investigacidon que presentamos en este articulo. El primero es el de brand awareness o
notoriedad de marca, que consiste en la “presencia de la marca en la mente del consumidor” (Pappu et al., 2005), y
gue se relaciona con la familiaridad que las personas sienten hacia una marca. La familiaridad implica la sensacion de
conocer sin necesidad de detalles especificos, y resulta muy util para las marcas en contextos de atencion limitada
(Rosenbaum-Elliott et al., 2011). La influencia de la familiaridad ha sido estudiada también de manera especifica en el
contexto del turismo (Chen et al., 2017; Tan; Wu, 2016), convergiendo en destacar su efecto positivo en la formacién
de una imagen de marca fuerte capaz de incrementar la intencién de visitar; se considera que cuanto mas familiar le
resulta una marca al turista, mas positiva sera su evaluacién (Chaulagain et al., 2019).

El segundo concepto es el de brand image, o imagen de marca, y que puede entenderse como las percepciones que
tienen los turistas sobre un destino (Gadhoumi et al., 2023). Es decir, se trata del conocimiento de diversos detalles
sobre una marca que van mas alla de la familiaridad. Estas percepciones son muy diversas y pueden incluir desde
caracteristicas de un producto en concreto, hasta actitudes del consumidor vinculadas, o las valoraciones cualitativas
asociadas a ellas (Keller, 1993). En este sentido, el conjunto de percepciones especificas (o, alternativamente,
asociaciones) conducen a la creacién de la percepcién general y actitud positiva o negativa hacia una marca
determinada, la ‘evaluacion general’ de la marca (Papadimitriou et al., 2018; Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Como
afirman Rosenbaume-Elliott et al. (2015): “la creacidn de una actitud de marca positiva, asi como su mantenimiento, es
de lo que realmente trata la gestion estratégica de la marca”. En la misma linea, investigadores en el area del place
branding también han identificado la importancia de la percepcién global de un destino y su impacto en el
comportamiento del turista (Papadimitriou et al., 2018).

La adecuada gestidn estratégica de una marca de pais deberia tener —dependiendo del contexto y otras variables
exdégenas- un impacto positivo directo en el desempefio de ese pais en el nivel econdmico, social y de relaciones
internacionales. Asi pues, a continuacién, se formula una hipodtesis central del estudio a partir de las evidencias
expuestas:

H1. La percepcidn general positiva de un pais determina la intencidn de visitar por parte de los turistas potenciales.

3. Metodologia

La metodologia propone un estudio de amplio alcance geografico que toma en consideraciéon una muestra de individuos
de procedencia internacional y una muestra de paises lo suficientemente amplia como para permitir una radiografia a
escala mundial que facilite estudios comparativos. Se trata de una muestra por conveniencia lo mas global y equilibrada
posible, con una presencia por regiones mundiales de aproximadamente el 30% de entrevistados de Europa, el 30% de
la regidn Asia-Pacifico, el 30% de las Américas y el 10% de Africa. Dado el uso de inglés como lengua Unica de |a encuesta,
y la distribucién geografica mundial, el muestreo probabilistico quedd descartado.

Concretamente, el estudio se basa en una encuesta online a 2.151 individuos procedentes de 21 paises, que se realizo
entre el 28 de octubre y el 4 de noviembre de 2022. La media de edad de los individuos de la muestra es de 34.09 afios,
y el 55.65% son hombres, mientras que el 44.35% restante son mujeres. La distribucidon geografica de la muestra de
encuestados puede contemplarse en la Tabla 1.

En el cuestionario online se preguntod a los encuestados sobre las siguientes cuestiones:

1. Nivel de familiaridad con el pais (escala tipo Likert): 1 = no sé nada acerca del pais, 2 = he oido o leido noticias
sobre el pais, 3 = he conocido recientemente a gente o he comprado alglin producto del pais y/o he leido
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informacién al respecto, 4 = tengo familiares o amigos cercanos del pais y leo informacién al respecto, 5 = he
visitado, estudiado, trabajado o hecho negocios con el pais.

2. Percepcion general del pais (escala tipo Likert): 0 = extremadamente negativa, 1 = negativa, 2 = moderadamente
negativa, 3 = moderadamente positiva, 4 = positiva, 5 = extremadamente positiva, NS/NC = valores perdidos.

3. Intencidn de visitar el pais (atraccion de turismo): 0 = no existe intencidn de visita, 1 = si existe intencion de visita.

Tabla 1: Distribucién Geografica de la Muestra.

Pais n %

Argentina 68 3.16
Australia 110 5.11
Brazil 130 6.04
Canada 123 5.72
China 99 4.61
Colombia 3 0.14
Costa Rica 39 1.82
France 113 5.25
Germany 116 5.39
India 190 8.84

Italy 80 3.72

Mexico 123 5.72
Netherlands 57 2.65
Singapore 118 5.48
South Africa 102 4.74
Spain 68 3.16
Sweden 54 2.51
Turkey 81 3.77
United Arab Emirates 134 6.23
United Kingdom 139 6.46
United States 204 9.48
2,151 100

Se pregunto a los individuos sobre la familiaridad, percepcion e intencion de visita a 55 paises de todo el mundo. Dado,
pues, el nimero de paises de los que se queria obtener informacidn, y para no fatigar a los encuestados y perjudicar la
calidad de las respuestas, se optd por una agrupacion de los paises en diez bloques, de manera que los encuestados
debian responder Unicamente sobre 5 o 6 paises en concreto, segun la distribucién que se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2: Distribucién de la Muestra Por Bloques y Paises Sobre los que se Responde.
Bloque 1 (n = 212): México, Sudafrica, UK, Estonia, Myanmar y Emiratos Arabes Bloque 6 (n = 206): El Salvador, Italia, Finlandia, Maldivas y Kirguistan |
Bloque 2 (n = 226): Chile, Jamaica, Suddn, Turquia y Japon Bloque 7 (n = 214): USA, Nigeria, Polonia, Albania, Nueva Zelanda y Arabia Saudi|
Bloque 3 (n =210): Puerto Rico, Kenia, Francia, Lituania, Tailandia y Qatar| Bloque 8 (n =210): Canada, Barbados, Islas Mauricio, Austria, Serbia e Indonesia|
Bloque 4 (n = 214): Costa Rica, Colombia, Bélgica, Vietnam y Azerbaiyan| Bloque 9 (n = 213): Peru, Egipto, Alemania, Israel, Australia y Armenia
Bloque 5 (n = 200): Venezuela, Marruecos, Suecia, Eslovaquia e India Bloque 10 (n = 246): Uruguay, Etiopia, Portugal, China e Irdn

Como puede observarse, los distintos bloques estan formados siempre por un grupo heterogéneo de paises (en cuanto
a tamanio, localizacidn, etc.) y compuestos por muestras de individuos equivalentes. Dado que los participantes del
estudio se distribuyeron en los citados bloques, la estrategia de explotacion de los datos del trabajo se fundamenté en
los valores promedio alcanzados por cada uno de los 55 paises en las 3 variables empleadas (nivel de familiaridad,
percepcidn general e intencidn de visita). Por tanto, la matriz creada ad hoc presenta 55 filas (las mismas que paises) y
tantas columnas como variables utilizadas. En este caso, ademas de los 3 items del cuestionario, se afiadieron una serie
de variables de identificacidn y otras de cruce extraidas de fuentes de informacién secundarias.

El cuestionario fue preparado y distribuido Unicamente en inglés, y solamente pudieron responder individuos que
contaban con el inglés como una de sus lenguas utilizadas. Se distribuyd a través de una plataforma online global que
emitid invitaciones aleatorias. La plataforma asegura que los individuos de la muestra son invitados usando un sistema
de doble “opt-in” para evitar el “river sampling” y se verifica su ID Unico para crear el perfil de usuario.

La calidad de la muestra se evalud en dos niveles:

1. Se utilizaron técnicas de “machine learning” para identificar y eliminar respuestas de baja calidad.
2. Se eliminaron manualmente respuestas a partir de estos criterios:

e Tiempo de respuesta (en el caso de duracidn tan corta que impediria una respuesta de calidad).
e Baja calidad de las respuestas abiertas.
e Eliminando respuestas inconsistentes en las preguntas cerradas.

También se asegurdé y comunicé la anonimidad y confidencialidad de los participantes en el estudio, que no se
incluyeran términos ambiguos, vagos o poco familiares, y la presentacion en orden aleatorio de las respuestas.

Las variables de investigacidn secundarias y de cruce utilizadas son las siguientes:
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Continente al que pertenece el pais: 1 = Africa, 2 = América, 3 = Asia, 4 = Europa, 5 = Oceania.

Divisién regional (UNWTO, 2022): 1 = América Central y Caribe, 2 = Asia Central, 3 = Este de Asia, 4 = Africa Central
y del Sur, 5 = Medio Este, 6 = Norte y Este de Europa, 7 = Africa del Norte, 8 = América del Norte, 9 = Oceanfa, 10 =
Sudameérica, 11 = Suroeste de Europa, 12 = Oeste de Africa.

Nivel de desarrollo (UNWTO, 2022): 1 = paises poco desarrollados, 2 = paises en desarrollo sin litoral, 3 = pequefios
estados insulares en desarrollo, 4 = paises en desarrollo, 5 = paises en transicion, 6 = paises desarrollados.
Ingresos por turismo: volumen promedio de ingresos por turismo entre 2014 y 2019 en USD (UNWTO, 2022).
Llegadas turisticas: valor promedio de llegadas al pais vinculadas con la practica del turismo para el periodo 2015-
2019 (UNWTO, 2022).

Demanda digital: nimero de bldsquedas en entornos digitales relacionadas con la dimension turistica de los paises,
entre abril de 2019 y marzo de 2020 (Digital Demand, 2022). Digital Demand es una herramienta de software
desarrollada por la compafiia Bloom Consulting.

4, Resultados

4.1. Familiaridad y Percepcidn de los Paises

En cuanto a las preguntas concretas del cuestionario online, los valores promedios alcanzados por los 55 paises en
cuanto a familiaridad, percepcién general e intencidn de visita se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3: Valores Promedio de Los Paises (Ordenados Alfabéticamente) en Cuanto a Familiaridad, Percepcion e Intencién de Visita.

Pais Familiaridad (1-5) Percepcién (0-5) Intencién de Visita (0-1) n
Albania 2.28 2.97 0.58 214
Armenia 2.15 3.02 0.52 213
Australia 2.92 3.93 0.81 201
Austria 2.81 3.81 0.81 209

Azerbaijan 2.04 2.91 0.44 214
Barbados 2.18 3.26 0.63 209
Belgium 3.02 3.97 0.86 214
Canada 3.43 4.25 0.9 194

Chile 2.6 33 0.72 226

China 2.89 2.7 0.59 233
Colombia 2.84 3.28 0.68 214
Costa Rica 2.54 3.5 0.75 211

Egypt 2.69 3.14 0.71 213

El Salvador 2.34 2.97 0.57 206
Estonia 2.19 3.31 0.59 211
Ethiopia 2.17 2.68 0.44 248
Finland 2.72 3.98 0.81 206
France 3.33 3.84 0.9 199

Germany 3.15 3.93 0.83 200

India 2.8 2.95 0.59 188
Indonesia 2.69 3.36 0.74 209

Iran 2.3 1.97 0.27 248

Israel 2.41 2.79 0.55 213

Italy 3.47 3.97 0.9 199
Jamaica 2.48 3.25 0.7 226
Japan 3.15 4.05 0.88 226
Kenya 2.37 2.98 0.47 210
Kyrgyzstan 1.86 3.03 0.38 206
Lithuania 2.14 3.17 0.51 210
Maldives 2.63 3.84 0.79 206
Mauritius 2.14 3.35 0.65 209
Mexico 2.91 3.23 0.75 201
Morocco 2.52 3.15 0.74 200
Myanmar 2.12 2.79 0.43 211

New Zealand 2.83 3.85 0.82 214
Nigeria 2.28 2.74 0.43 214

Peru 2.37 3.2 0.69 213
Poland 2.75 3.48 0.74 214
Portugal 3.15 3.79 0.87 248

Puerto Rico 2.3 3.23 0.78 210

Qatar 2.61 3.33 0.59 210

Saudi Arabia 2.57 2.88 0.53 214

Serbia 2.33 3.01 0.51 209

Slovakia 2.21 3.28 0.66 200
South Africa 2.72 3.14 0.63 199

Sudan 2.15 2.45 0.36 226
Sweden 2.74 3.87 0.85 194
Thailand 2.84 3.44 0.79 210
Turkey 2.81 3.2 0.71 214

United Arab Emir. 2.99 3.27 0.74 198
United Kingdom 3.68 3.94 0.89 192
United States 3.8 3.65 0.89 194
Uruguay 2.43 3.35 0.75 248
Venezuela 2.44 2.63 0.54 200
Vietnam 2.53 3.18 0.64 214

A la vista de los datos, cabe sefalar que la variable ‘familiaridad’ (M fam = 2.63, DT = 0.43, rango 1.86-3.8) arroja los
valores mas elevados en relacidn con los siguientes paises: EE.UU. (3.8), Reino Unido (3.68), Italia (3.47), Canada (3.43)
y Francia (3.33). Los paises (de los 55 de los que se preguntaba) que resultaron menos familiares para los encuestados

fueron Kyrgyzstan (1.86), Azerbaijan (2.04) y Myanmar (2.12).
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En lo tocante a la ‘percepcion’ (M per = 3.3, DT =0.46, rango 1.97-4.25), los paises mejor considerados son Canada (4.25),
Japdn (4.05), Finlandia (3.98), Bélgica (3.97) e Italia (3.97). Los paises (de los 55 de los que se preguntaba) con una peor
percepcion general fueron Irdn (1.97), Sudan (2.45) y Venezuela (2.63). Para tener una vision de conjunto comparable,
se calcularon los cuartiles de la percepcién (Pa2s = 2.98, Pso = 3.26, P75 = 3.79) para dividir, asi, a los paises en 4 grupos
equivalentes, que se plasman en este mapa (Figura 1).

e i - == ——
P ~ 4 =

-

Figura 1: Mapa de la Percepcion de los Paises Agrupados en Cuartiles.
Nota: verde = C1, amarillo = C2, naranja = C3, rojo = C4, gris = no aplica.

Con respecto a la ‘intencién de visita’ a los respectivos paises (M int_vis = 0.67, DT =0.16, rango 0.27-0.9), los que generan
un mayor interés entre los encuestados son Canada (0.9), Francia (0.9), Italia (0.9), Reino Unido (0.89) y EE.UU. (0.89).
Los que despiertan una menor intencidn de visita son Irdn (0.27), Sudan (0.36) y Kyrgyzstan (0.38). De la misma manera
gue se hizo con la ‘percepcidn’, se calcularon los cuartiles de la intencion de visita (P2s = 0.55, Pso = 0.7, P75 = 0.81) para
dividir a los paises en 4 grupos homogéneos, con el siguiente resultado (Figura 2):

T AT -

- . X &

Figura 2: Mapa de la Intencién de Visitar los Paises Agrupados por Cuartiles.
Nota: verde = C1, amarillo = C2, naranja = C3, rojo = C4, gris = no aplica.

Asi, de manera visual, pueden observarse algunos fendmenos interesantes, como, por ejemplo, la existencia de paises
cuya percepcion general se sitda en un cuartil por encima de la intencidon de visita de los encuestados (Colombia, Kenia,
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Lituania, Estonia, Eslovaquia, Serbia, El Salvador, por ejemplo) y, de manera inversa, paises en los que la intencién de
visita supera a la percepcion general (Estados Unidos, México, Marruecos, China, India, Turquia, Egipto, por ejemplo).

Si analizamos estas dos variables (‘percepcidon’ e ‘intencion de visita’) por el continente al que pertenecen los paises y
por su nivel de desarrollo, puede obtenerse también informacidn util. Los resultados se muestran en la Tabla 4.

Tabla 4: Comparaciones por Continentes y Niveles de Desarrollo en Funcion de la Percepcion y la Intencidn de Visita (ANOVA).

. Percepcion Intencion de Visita
Continente M DT M DT N
Africa 2.95 0.30 0.55 0.15
Ameérica 3.32 0.37 0.72 0.11 13
Asia 3.09 0.48 0.59 0.17 16
Europa 3.59 0.38 0.75 0.14 16
Oceania 3.89 0.06 0.82 0.01
. Percepcion Intencion de Visita
Nivel de Desarrollo M oT M oT N
Paises poco desarrollados 2.64 0.17 0.41 0.04
Paises sin litoral en desarrollo 2.99 0.07 0.45 0.07 3
Estados insulares en desarrollo 3.38 0.26 0.71 0.07 5
Paises en desarrollo 3.07 0.33 0.63 0.12 24
Paises en transicion 2.99 0.03 0.55 0.05 2
Paises desarrollados 3.78 0.29 0.81 0.11 18
Total 3.30 0.46 0.67 0.16 55
Nota: N = nimero de paises sobre los que se pregunta. DT = desviacion tipica.

Por lo que respecta al andlisis por continentes, los analisis de la varianza permiten afirmar que las diferencias son
estadisticamente significativas tanto para la variable de percepcién [F (4, 50) = 5.89, p < 0.001] como para la variable
de la intencion de visita [F (4, 50) = 4.86, p = 0.002]. En ambas variables el orden de los continentes es el mismo, siendo
Oceania el que puntta mas alto, seguido de Europa.

Por lo que respecta al analisis por nivel de desarrollo, nuevamente los andlisis de la varianza realizados arrojan diferencias
estadisticamente significativas tanto a nivel de percepcion [F (5, 49) = 16.38, p < 0.001] como de intencidn de visita [F (5, 49)
=12.18, p < 0.001], siendo los etiquetados como ‘paises desarrollados’ los mejor valorados para ambas variables.

Por ultimo, se practicé un analisis de conglomerados bietapico (Two-Step Cluster Analysis), que se ajusta tanto a
variables continuas como categoéricas (Rundle-Thiele et al., 2015), para observar posibles agrupamientos entre los
paises. De este modo, se introdujeron los seis items mas identificativos, esto es: continente, regidn y nivel de desarrollo
como variables nominales, y llegadas, ingresos por turismo y demanda digital turistica como variables escalares.

La medida de la silueta de cohesion y separacion ascendié a 0.3, un valor bastante aceptable (Norusis, 2012). En lo
relativo al peso de los items, el continente es el elemento mas destacado (con valor 1), seguido de la region (0.74), el
nivel de desarrollo (0.43), las llegadas (0.11), las recetas (0.09) y, en ultima instancia, la demanda digital (0.05).

Por otro lado, los tres conglomerados derivados del analisis presentan un coeficiente de tamafio (del mas grande al
mas pequefio) de 1.25, una cifra que remite a la gran homogeneidad de los grupos (Tkaczynski, 2017). A continuacion,
se presentan cada una de estas tres clases de destino turistico y sus consiguientes caracteristicas (Tabla 5):

Tabla 5: Caracterizacion de los 3 conglomerados (Two-Step Cluster Analysis).

N@ cluster Tamafo Centros de las variables de caracterizacion (%, M)
n % Continente Region Desarrollo Llegadas | Ingresos | Demanda
1 20 | 36.4 Europa (80) Suroeste Europa (45) Paises desarrollados (85) 24,139 32,164 8,385,836
2 16 | 29.1 Asia (100) Medio Este (37.5) Paises en desarrollo (62.5) 14,406 15,124 5,796,452
3 19 | 34.5 | América (57.9) | América Central Caribe (31.6) Paises en desarrollo (68.4) 5,691 4,349 4,896,050
Total 55 | 100

Se observa que el grupo mas numeroso de destinos (Cluster 1) estaria localizado principalmente en Europa y se trata de paises
desarrollados con elevadas tasas de ingresos por turismo, llegadas y demanda turistica. El segundo conglomerado (Cluster 2)
se emplazaria sobre todo en el Medio Este, con unas medias de llegadas e ingresos por turismo sensiblemente inferiores. Y
el tercer cluster (Cluster 3) se ubicaria mayoritariamente en América, con el menor nivel de llegadas, ingresos y demanda
digital. A partir de la identificacion de estos tres tipos de destinos, es posible compararlos con arreglo a las tres variables
principales del estudio, esto es, familiaridad, percepcidn e intencién de visita (Grafico 1).

La altura de las barras del Grafico 1 verifica que el Cluster 1 es el que genera una mayor familiaridad (M = 2.89, DT =
0.49), la mejor percepcion (M = 3.66, DT = 0.37) y una intencidn de visita mas elevada (M = 0.77, DT = 0.13) entre los
encuestados. Asimismo, es posible afirmar que se producen diferencias estadisticamente significativas entre los tres
grupos con arreglo tanto a la familiaridad [F (2, 52) = 7.18, p = 0.002], como a la percepcion [F (2, 52) = 13.93, p < 0.001]
y la intencidn de visita [F (2, 52) = 8.35, p < 0.001].

330204 Profesional de la informacién, 2024, v. 33, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 8



Marca Pais y Turismo: Familiaridad, Percepcidn e Intencién de Visita

3.66

w

31

0.77

059 0.63
’ —

FAMILIARIDAD PERCEPCION INTENCION DE VISITA
oClister 1 oClaster 2 oCluster 3

Grafico 1: Comparaciones de los 3 Conglomerados o Destinos Turisticos en Funcidn de la Familiaridad, la Percepcion y la Intencién
de Visita (ANOVA).

Estos datos nos permitirian proponer una agrupacion de las marcas pais segun sus caracteristicas en tres tipos: marcas
consolidadas, marcas infra-apreciadas y marcas infra-consideradas, segin podemos ver en la Tabla 6.

Tabla 6: Caracteristicas de las Marcas Pais Incluidas en Cada Cldaster.

Claster 1 Cluster 2 Claster 3
Marcas pais Consolidadas Infra-apreciadas Infra-consideradas
Mejor familiaridad Peor percencion
Caracteristicas Mejor percepcion p p - Peor familiaridad
L L . Peor intencién de visita
Mejor intencidn de visita
Recomendacion desde el Mejorar en primer lugar la calidad | Mejorar en primer lugar la visibilidad

Mantener la marca pais

punto de vista comunicativo de percepcion de la marca pais y notoriedad de la marca pais
Albania, Australia, Austria, Belgium, Armenia, Azerbaijan, China, India, | Barbados, Chile, Colombia, Costa Rica,
, Canada, Estonia, Finland, France, Indonesia, Iran, Israel, Japan, Egypt, El Salvador, Ethiopia, Jamaica,
Paises que forman parte del . . . " .
cldster Germany, Italy, Lithuania, New Zealand, Kyrgyzstan, Maldives, Myanmar, Kenya, Mauritius, Mexico, Morocco,
Poland, Portugal, Serbia, Slovakia, Sweden,| Qatar, Saudi Arabia, Thailand, Nigeria, Peru, Puerto Rico, South Africa,
Turkey, United Kingdom, United States United Arab Emirates, Vietnam Sudan, Uruguay, Venezuela

Entre las marcas pais consolidadas, como puede observarse en la tabla 6, se encuentran destinos como Francia, Italia,
Nueva Zelanda, Turquia, Reino Unido o Estados Unidos. Entre las marcas que hemos etiquetado como infra-apreciadas,
cuyo margen de avance mas directo seria la mejora no tanto en la visibilidad y notoriedad como en la percepcion, se
encuentran marcas pais como China, India, Israel, Qatar o Arabia Saudi. En el tercer clUster, marcas pais etiquetadas
como infra-consideradas, en el sentido de que su nivel de familiaridad entre los encuestados es menor, se hallarian
Chile, Costa Rica, Kenia, Nigeria, Sudafrica o Uruguay.

4.2. Relacidn Entre la Percepcion del pais e Intencion de Visitar

Por otra parte, para abordar el segundo objetivo del proyecto y responder a la hipdtesis de la investigacion, se ha
establecido una asociacion bivariada entre las variables ‘percepcion’ e ‘intencidn de visita’. Los datos revelan que se
produce una correlacidn positiva, significativa y muy elevada (Johnson et al., 2008; Cohen, 1988) entre la percepcién
del pais y la intencién de visitarlo [rue (53) = 0.90, p < 0.001], como puede comprobarse en el Gréfico 2:

Fip, (53} = 0.90, p < 0.001

06

INTENCION DE VISITAR EL PAIS

1 2 3 4
PERCEPCION DEL PAIS
Gréfico 2: Correlacion Entre la Percepcion y la Intencidn de Visita (rpp).

La distribucidn grafica de los datos dibuja una correlacién evidente que demuestra que, cuanto mejor es la percepcion
gue un individuo tiene de un pais, mayor es su intencidn de visitarlo.

La variable ‘percepcién’ es el mayor predictor de la intencidn de visita, como podemos comprobar en la Tabla 7, de manera
gue esa asociacion se revela como la mas importante para una marca pais en relacién con su atractivo como destino turistico.
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Siguiendo con el andlisis en detalle de los datos, se realiz6 un andlisis de regresién lineal multiple en el que se calculé la
asociacioén entre las distintas variables predictoras y la intencién de visitar el pais. Los resultados se presentan en la Tabla 7.

Tabla 7: Factores Predictores de la Intencidn de Visita de los Paises (Analisis de Regresion).

Factores predictores Tolerancia FIV 8
Ingresos por turismo 0.472 2.118 -0.016
Demanda digital turistica 0.504 1.985 0.107
Familiaridad con el pais 0.233 4.297 0.288**
Percepcion del pais 0.492 2.033 0.652%**
Nota: FIV (factor de incremento de la varianza). * p < 0.05, *** p < 0.001.

El modelo ejecutado en la Tabla 7 resulté estadisticamente significativo [F (4, 50) = 90.93, p < 0.001], explicando las
cuatro variables predictoras, para el global de la muestra (n = 55), el 86.9% de la varianza (R%qjustada = 0.869). Se observa
que el factor predictor que mas explica la intencidn de visitar un pais es la variable inherente al estudio ‘percepcion’ (8
= 0.652, p < 0.001), justamente la que correlaciona en mayor medida con la intencion de visita (véase el Grafico 2),
seguido de la familiaridad con el pais (8 = 0.288, p < 0.007).

5. Discusion y Conclusiones

Este estudio perseguia un doble objetivo: (1) proporcionar una radiografia global de la percepcidn e intencidn de viajar
de los turistas a distintas partes del mundo, y (2) demostrar, de manera empirica, la relacion entre dos constructos: la
percepcion general de un pais y la intencion de visitar un pais.

Por una parte, los datos recogidos y analizados arrojan luz a la comprensién, a escala mundial, de la percepcion
internacional de los paises. Mas alla de los resultados descriptivos por pais, los datos sugieren que existen paises que, aun
no teniendo una percepcion tan positiva como otros, mantienen una intencién de ser visitados mds elevada. En buena
parte de los casos en los que la intencidn de visita supera a la percepcion general, la industria turistica esta histéricamente
consolidada, ya que se trata de destinos maduros (Egipto, México, Turquia, etc.). Y, a la inversa, también existen paises
muy bien percibidos, pero que no logran una intencion de ser visitados al mismo nivel. Esto indica que, aunque la imagen
de pais y la imagen de destino estan fuertemente entrelazadas, y que la imagen de la marca pais en su global influye en
las decisiones turisticas, una imagen fuerte a nivel turistico es capaz de compensar por aspectos de un pais percibidos
como mas negativos, como podrian ser decisiones politicas o contextos sociales o econdmicos adversos.

Mds concretamente, el andlisis de clusteres identifica 3 grupos de paises con retos de comunicacion distintos. En el
Claster 1, se incluye un grupo principal de paises desarrollados, en su mayoria europeos, que tienen un alto nivel de
percepcidn, una alta familiaridad y una alta intencidn de visita, un grupo que reconocemos como marcas consolidadas.
Este hallazgo coincide con estudios precedentes identificando en este continente un clidster de destinos culturales
atractivos con su mayor herencia de atracciones turisticas (Therkelsen; Gram, 2010). En contraposicion, en el Cluster 2
(que hemos denominado como marcas pais infra-apreciadas), se incluye un grupo de paises asiaticos que, aunque no
sufren falta de familiaridad, obtienen una percepcidn global mas pobre y, en consecuencia, también una menor
intencidn de visita. Para ellos, la recomendacién mas urgente —desde el punto de vista estratégico- seria trabajar en la
mejora de la percepcién de la marca pais, para obtener asi mayores resultados en intencion de visita. Por ultimo, en el
Cluster 3 (que hemos denominado como marcas pais infra-consideradas), aparece un grupo de paises, muchos de ellos
en desarrollo, que son los que obtienen una peor puntuacion en familiaridad. Para ellos, la recomendacion primera
seria la de centrar los esfuerzos en desarrollar acciones, proyectos o politicas que, orientadas a mejorar la percepcién
del pais, contribuyan también de manera significativa a aumentar la notoriedad y familiaridad de la marca.

Ademas, también observamos que los paises poco desarrollados sufren en términos de imagen de una peor percepcion
que los paises desarrollados o en transicion. Esto se traduce asimismo en una peor intencion de visita, lo que lastra, en
un circulo vicioso, sus posibilidades de expansién, por lo menos en su rol de destino turistico, en consonancia con lo
gue otros autores han sugerido anteriormente (Martinez; Alvarez, 2010). Nuestro analisis proporciona una radiografia
global de la percepcion internacional de los destinos necesaria para establecer comparaciones y situar en su contexto
los estudios que abordan la imagen turistica de casos especificos.

Finalmente, este estudio ha podido evidenciar estadisticamente, y mediante una muestra de amplio alcance mundial,
que la percepcidén global del pais afecta la intencién de visitar de los turistas potenciales, validando asi a investigaciones
precedentes demostrando dicha relacidn en casos de estudio concretos (Chaulagain et al., 2019).

6. Limitaciones y Lineas de Investigacion Futuras

A pesar de que una de las principales fortalezas del estudio es su alcance, debido al gran nimero de paises implicados
en la investigacion, la estrategia de muestreo ha optado por una distribucion por bloques, evitando asi fatigar los
encuestados y mejorando la calidad de las respuestas, pero limitando la capacidad de establecer conclusiones
vinculadas a la procedencia y contexto cultural de los encuestados.
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Asi, se aprecia alguna marca pais puntual (son el caso de Albania, perteneciente al grupo de marcas consolidadas, y el
de Japdn, dentro del grupo de marcas infra-apreciadas) que parece apartarse de las caracteristicas observadas. Si bien
esto podria atribuirse a la influencia de factores ajenos a la marca o al ajuste limitado (0.3) del modelo, una explicacién
probable es la diferente percepcion internacional, que puede variar notablemente segun el mercado especifico.

Por este motivo, los distintos paises deberian evaluar su percepcidon global en sus distintos mercados estratégicos para
obtener una radiografia de su caso mas completa. Ademas, el estudio evalua la percepcidn global de los paises que, si
bien es una medida aceptada y testada en el histérico académico, no representa bien la complejidad de la percepcion
de un pais; investigaciones futuras deberian segregar distintas facetas de la imagen de estos paises por separado, y su
poder de influencia en la intencién de visitarlos.

7. Financiacion
Esta investigacion ha recibido una ayuda para grupos de investigacion: "Ajut 2021 SGR 00956 del Departament de
Recerca i Universitats, Generalitat de Catalunya, Espania.
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