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INTRODUCCION

Hoy por hoy la palabra turismo se escucha con mayor frecuencia pero ¢,qué es el turismo?
Ciertamente no es un concepto sencillo de explicar y mucho menos de conceptualizar,
mas aun, si tomamos en cuenta que éste involucra una serie de servicios, actividades,
disciplinas, impactos, objetos y sujetos, los cuales se presentan y/o aparecen de diferente
forma segun el contexto y el momento en el que se desarrolla el fendmeno. Bajo esta
perspectiva, es posible observar que sin duda la practica del turismo puede resultar un
arma de doble filo cuya gestiébn determinara cuan positivo 0 negativo puede ser su
desarrollo sobre un destino.

No cabe duda que el turismo, tan solo considerandolo como una actividad, tiene un
enorme impacto en la vida actual, ya que segun la OMT (disponible en:
http://www2.unwto.org/es/content/por-que-el-turismo/ 28 de octubre del 2014) esta
actividad hoy en dia se asemeja e incluso, en algunos casos, supera los recursos
generados por las exportaciones de petrdleo, los productos alimentarios o automoviles a
nivel global. De modo que sus efectos sobre el comercio internacional impactan
fuertemente en el desarrollo de las naciones que llevan a cabo esta actividad.

Por tal razoén, no es de extrafar que los paises involucrados con el turismo, emprendan
estrategias para mejorar el desarrollo, gestion, y promocién de dicha actividad. El fin de
esto es fomentar mayor nimero de desplazamientos nacionales e internacionales hacia
los destinos con los que se cuenta dentro de un territorio determinado. Entre algunas de
esas estrategias se encuentra el disefio de la imagen destino, la cual se entiende como
la percepcion global de un destino, es decir, una representacién acerca de lo que un
individuo sabe, identifica y aprecia sobre el mismo (Bariani y Zanfardini, 2007).

Se dice que una imagen dice mas que mil palabras y el turismo resulta ser un ejemplo
claro de dicha frase. La generacion de una imagen soélida, coherente y comprensible, es
de suma importancia en esta actividad, debido a que ésta resulta ser uno de los medios vy
la carta de presentacion que futuros visitantes, tanto internos como externos al destino,
percibiran en primera instancia. Dicha percepcion dard paso a un juicio, que
posteriormente influird en la toma de decision de un sujeto, a la hora de elegir un destino
para viajar.

Sin embargo, la creacion de la imagen destino no solo engloba una serie de fotografias
y/o frases que se vean y suenen bien. Por el contrario, éstas solo resultan ser punta del
iceberg. El disefio de la imagen involucra una gestion constante que la promueva y
renueve de forma coherente, ya que la imagen es un instrumento capaz de crear y
transmitir la esencia e identidad no solo de un lugar sino de incluso un pais. Mediante el
uso de simbolos-estimulos que reflejan la cultura y naturaleza del mismo, logrando
seducir al publico a través de significados y sentimientos que quedan grabados en la
memoaria y motivan su desplazamiento (Bariani y Zanfardini, 2007).




Por lo cual, resulta necesario tener el mayor control posible de los factores que puedan
impactar negativamente. Se deben buscar estrategias que eviten que la imagen se dafie
y distorsione, con el fin de impedir la transmision de un mensaje equivoco. Entre los
factores a vigilar se encuentran los medios de comunicacion e informacion. Debido a la
gran cantidad de medios de comunicacién e informacion que rodean a la sociedad
actualmente, no es de extrafiar que éstos intervengan y modifiquen la opinién de un sujeto
sobre un algo o un alguien.

Es una realidad que las redes de comunicacion crecen constante y rapidamente y que sus
alcances influyen con gran fuerza sobre los espectadores. A través de éstos, es posible
observar e incluso evaluar la situacion de los destinos turisticos, aun si no se conocen de
forma personal (Betancur y Cruz, 2008). Por tal razén, es innegable que la existencia de
los medios permite generar opiniones que pueden ser favorables o no sobre las diversas
zonas turisticas.

Asimismo, es necesario tener en cuenta que el marketing es un factor mas que interviene
en el desarrollo y modificacion de la imagen de un destino. Este, haciendo uso de los
medios de comunicacion, hace llegar su mensaje a un pubico determinado.
Considerando que las funciones del marketing segun Camprubi, Guia y Comas (2009) se
basan en el estudio y andlisis de las creencias, valores y estilos de vida de los
espectadores. Por tal razén, no es inesperado que éste cuente con la cualidad de no
solo generar una opinion acerca de un destino, sino que es capaz de modificar
conductas y crear tendencias en torno al destino asi como posicionarlo dentro de un
mercado competitivo.

Por lo cual, se comprende porqué los procesos mercadoldgicos influyen con gran fuerza
sobre una determinada poblacién siendo capaces de crear, modificar o bien transformar
la imagen e identidad de un destino. Por tanto, no se puede descartar que el marketing
sea una pieza fundamental en el desarrollo de la actividad turistica al crear no sélo una
imagen sino un reflejo de los atributos tanto naturales como culturales que conforman un
sitio.

No obstante, no solo los medios de comunicacion, informacion y el marketing son los
anicos factores que pueden alterar o bien modificar la imagen un destino. Las vivencias
de las personas dentro de éstos también pueden cambiar la opiniéon que se tiene de la
imagen de los mismos. Razoén por la cual, es necesario gestionar los destinos de manera
adecuada, con la finalidad que sea coherente lo que se transmite a través de los medios
de comunicacién con lo que viven turistas durante su visita a los destinos.

Tal compatibilidad permitira fortalecer la imagen del destino. En este sentido considerando
que la imagen de un destino se conforma con lo que se sabe antes y después de
conocerlo personalmente, se puede decir que ésta se constituye a partir de las
expectativas, impresiones y experiencias (Femenia, S/A).




En resumen la imagen es un medio que permite presentar al pablico no sélo lo que se
ofrece y se puede encontrar en un destino determinado, sino que permite interactuar con
él por primera vez. Por ello, es de vital importancia trabajar los diferentes ambitos que
componen la actividad turistica con el fin de mantener y transmitir una buena imagen que
permita mantener al destino dentro del mercado competitivo, transmitiendo la realidad del
mismao.

En el caso de México, se sabe que la Secretaria de Turismo y el Consejo Nacional de
Promocién Turistica trabajan diferentes campafas para promocionar al pais como destino
turistico (CPTM, 2013). Sin embargo, al mismo tiempo, en el extranjero circula
informacion de pais poco favorable (El Universal, 2013). Como consecuencia México
emite tantas imagenes que es dificil determinar cual es la real y cual no. Por lo tanto,
mantenerse a la vanguardia dentro del mercado competitivo es complicado asi como el
hecho de que el pais sea apreciado positivamente.

Asi, considerando las lineas anteriores el presente estudio busca identificar qué imagen
se tienen del pais actualmente en el extranjero. En especifico se desea examinar la
imagen de México como destino turistico desde la perspectiva de estudiantes
universitarios extranjeros. Por lo tanto, la pregunta que guio esta investigacion fue ¢Qué
imagen tienen de México como destino turistico: estudiantes universitarios extranjeros que
no lo han visitado y estudiantes universitarios extranjeros que se encuentren actualmente
por movilidad estudiantil en México?

En correspondencia, el objetivo general a alcanzar fue identificar la imagen que tienen
de México como destino turistico estudiantes universitarios extranjeros que no lo han
visitado y estudiantes universitarios extranjeros que se encuentren actualmente en el pais
por movilidad estudiantil. Asimismo, los particulares fueron los siguientes:

= |dentificar la imagen como destino turistico, a través de las expectativas e
impresiones que tienen acerca de México estudiantes universitarios extranjeros
gue no lo han visitado, tomando en cuenta la intervencion de los medios de
comunicacion.

= Identificar la imagen como destino turistico a través de las expectativas,
impresiones y experiencias que tienen acerca de México estudiantes universitarios
extranjeros que se encuentren en el pais por movilidad estudiantil.

De modo que para alcanzar dichos objetivos, en el presente trabajo se aplicaron dos
cuestionarios. Uno de éstos fue enviado a estudiantes universitarios extranjeros que no
habian visitado México aun, mientras que el segundo fue respondido por estudiantes
universitarios extranjeros que se encontraban en el momento de la investigacion en el
pais por movilidad estudiantil.




Los paises seleccionados fueron aquellos con los que se tenia contacto a través de
profesores y estudiantes en el extranjero. La muestra quedd representada por nueve
paises diferentes, tres paises de cada continente y diez estudiantes de una misma
universidad por pais. Los paises colaboradores fueron los siguientes:

= Canada » Espafa

= Costa Rica = Japén

= Brasil = Coreade Sur
= Inglaterra = China

= Francia

El cuestionario fue transcrito a la lengua nativa de cada pais seleccionado y tenia la
finalidad de identificar qué ven los estudiantes universitarios extranjeros en México que
los motivaria o no a visitarlo y en su defecto qué es lo que vieron que los incit6 a elegir al
pais como destino turistico.

De esta forma fue posible identificar si la imagen de México como destino turistico
transmitida al exterior del pais se distorsiona o es coherente con lo que comunican las
instituciones y organizaciones de turismo del pais. Asimismo, el presente estudio permitio
observar si la imagen que perciben los estudiantes universitarios extranjeros influye en
su decisién para elegir a México como destino turistico. Finalmente, segun los resultados
se propondran sugerencias para conservar o bien, mejorar la imagen de pais como
destino turistico.

El presente trabajo se divide en siete capitulos que engloban desde antecedentes hasta
las conclusiones a las que llega el estudio. En el primer capitulo hizo una recopilacion
sobre los trabajos que diferentes autores han elaborado sobre la imagen en relacion a los
destinos turisticos. La finalidad era observar e identificar aspectos teéricos vy
metodoldgicos que pudiesen guiar asi como fundamentar este trabajo.

El capitulo dos corresponde al marco tedrico que fundamenta la investigacion. En este
se hace una recopilacion de los conceptos necesarios a comprender para poder
desarrollar el proceso metodolégico correctamente. Por otro lado, el nUmero tres describe
el contexto geogréfico, social y cultural en el que se llevara a cabo el estudio, a través de
éste sera posible visualizar el panorama actual del objeto de estudio asi como los limites
fisicos del mismo.

El cuarto por su parte describe a detalle cada paso que integra la metodologia que fue
usada para llegar a los objetivos planteados. En ella es posible visualizar desde la
justificacion del método hasta el porqué de la muestra representativa determinada. El
capitulo cinco presenta la interpretacion de los resultados obtenidos después de haber
aplicado el instrumento de investigacion, que en este caso fue un cuestionario.




Finalmente se presentan las conclusiones a las que se llega sobre la imagen de México
como destino turistico. Asimismo, este apartado ofrece observaciones y aportaciones con
base en los resultados. Cabe mencionar que este documento cuenta con una serie de
cuadros y tablas que ejemplifican e ilustran la investigacion con el objeto de hacerla
mas comprensible, ademéas de contar con un bloque destinado a las fuentes de consulta,
para mayor informacion.




. ANTECEDENTES

Hoy en dia es comun notar la presencia del marketing en la vida cotidiana durante las 24
horas del dia y los 365 dias del afio, situacion natural en un mundo tan globalizado,
rodeado de grandes avances tecnologicos y redes inmensas de comunicacién, en donde
una diversidad pero al mismo tiempo una similitud, tanto de bienes como de servicios, son
producidos en gran cantidad y ofrecidos al publico a través de diferentes medios entre los
cuales se encuentra la imagen.

La imagen creada por el marketing en este sentido va mas alla de ser una representacion
grafica que simboliza un objeto, un lugar o una situacion. Se convierte en un medio que
otorga personalidad e identidad. Una herramienta que permite al publico espectador
interactuar y conocer aquello que los medios de comunicacion, instituciones o bien
empresas presentan. Sin duda es un instrumento que impacta fuertemente a la poblacién
siendo capaz de generar fendbmenos sociales, ejemplos son las tendencias, los
estereotipos y los prejuicios que modifican o en su defecto transforman el estilo de vida de
los sujetos (Costa, 2004).

No obstante, es probable que la primera impresion que se tiene acerca del marketing es
que éste tiene como principales funciones la venta y la promocién de productos y/o
servicios, lo que si bien, en parte es cierto, tomando en cuenta la gran cantidad de
anuncios con los que el publico es atacado a lo largo del dia, no constituye por completo
la esencia de este. En este sentido, es importante comprender que actualmente su
principal objetivo radica en entender para atender, es decir, se trata de analizar las
necesidades y deseos de los espectadores para poder satisfacerlos (Kotler y Armstrong,
2008).

Por tanto, se comprende que el marketing y lo que este crea tienen una razén de
existencia mas alld de lo que puede percibirse en primera estancia, la imagen en este
caso, tiene una funcién mas grande que ser un medio para anunciar y promocionar, tal es
el caso que Schmitt & Simonson (2000) en su trabajo “La gestidn estratégica de la marca,
la identidad y la imagen” sefialan que a través de la imagen es posible crear identidad asi
como significados, valores y experiencias que son capaces de quedar almacenados en la
memoria de las personas.

Dicho de otra forma, la imagen trasciende de la parte material, la cual representa, para
fijarse en el inconsciente de las personas. De esta forma los objetos, sujetos y lugares
consiguen ser recordados y en un sentido mas profundo es posible valorarlos. La imagen
es capaz de interactuar con las emociones y psicologia de las personas, tanto que es la
razén por lo que a pesar de no estar presente fisicamente, puede apreciarse de igual
forma en el interior de la mente, probando su capacidad para permanecer continuamente
y por largo tiempo dentro del pablico.

Asimismo, en “La imagen de marca: un fendmeno social’ de Costa (2004) se propone
gue la imagen es una representacion mental cuyo objetivo es permanecer tanto en la




memoria como en la conciencia del publico espectador a través del uso de simbolos y
estimulos que derivan de las necesidades, deseos, creencias y valores de las personas,
por lo tanto, su estructura pone en interaccion compleja a dos mundos que son el material
que corresponde a la representacion fisica todo aquello que es posible percibir con los
sentidos y el mundo psicolégico que corresponde a la representacion mental, lo que es
posible imaginar internamente.

De esta forma se observa la gran importancia de conocer a la poblacién objetivo antes de
emprender el desarrollo de una imagen. Por tanto, la imagen resulta ser mas que un
conjunto de formas y colores, en otras palabras podria decirse que estos ultimos
conforman solo la parte superficial que a primera instancia puede percibirse. Si la imagen
se estudia a fondo se observara que la personalidad y estilo de vida de los sujetos se
encuentra inmerso en dichos elementos graficos que se distinguen a través de los
sentidos.

1.1. Turismo e imagen

Por otro lado, en cuanto a materia turistica esta nocién desde hace ya un largo tiempo ha
sido tema de discusién e indagacioén, ya que comprender su conceptualizacién y
estructura no es sencillo. Por lo cual, es necesario tomar en cuenta los antecedentes de
su estudio para poder entender la importancia de su presencia dentro del ambito turistico.

En este sentido, es posible observar estudios relacionados con la imagen dentro de la
investigacion turistica desde finales de los afios noventas, aunque pueden existir
referencias previas. Gartner & Shen y Echtner & Ritchie (citados en Andrade, 2011:4)
comienzan sus estudios acerca de esta nocién debido a la carencia y preocupacion por
conceptualizar a la misma. En 1999 Baloglu & McCleary (citados en Andrade, 2011:3)
proponen definir a la imagen como una “representacién mental de las creencias, los
sentimientos y la impresion global del individuo sobre un destino turistico”.

Desde esta perspectiva dichos autores proponen que la imagen representa las
necesidades y deseos de los espectadores mas que los propios destinos. Dicho de otra
manera, fisicamente se busca exponer aquello que esta relacionado con lo que las
personas anhelan ver. Podria entenderse que la imagen relne los atributos necesarios,
extraidos de la realidad que cumplan con lo que el publico busca encontrar dentro de un
destino.

Mas tarde, Gallarza, Gil y Calderén en su trabajo “Destination image: towards a
conceptual framework” publicado en el 2002 coincidirian que efectivamente la imagen es
una representacion mental y propondrian que esta se encuentra conformada por tres
partes: i) una psicolégica- funcional; ii) una comdn — Unica y finalmente iii) una holistica,
las cuales provienen de las percepciones e impresiones del publico, por lo tanto,
responden a un espacio y un tiempo determinado.




Asimismo, ellos plantean que dentro de la estructura mencionada, existen dos vertientes
una de ellas corresponde a la imagen, la natural aquella que proyecta una imagen
basada unicamente en los atributos reales, mientras que la producida seria aquella que
proyecta los atributos no de forma original sino mediante una escenificacion, es decir, no
necesariamente como se encuentran en la realidad.

En otro ambito, durante el 2002 Mufioz en su obra “La imagen de un destino: concepto e
instrumentalizacion. Una aproximacion a la comunicacién como instrumento de politica”,
menciona que la imagen no es solo el reflejo de los atributos de una zona turistica sino la
proyeccion del nivel competitivo y de confianza que un destino emana. En este contexto,
el objetivo es instalarse tanto en la memoria como en la conciencia del publico.

En otras palabras, la instrumentalizacién de la imagen va mas all4 de ser un simple
discurso de cuan bonito es un sitio. La imagen se transforma en un medio diplomatico
capaz no solo de ganar la simpatia de los turistas o los contendientes del mismo mercado
competitivo, sino que logra obtener el respeto y emite al exterior cuan valioso es para el
mudo la existencia del destino.

Asimismo, Mufioz (2002) argumenta que la importancia de la imagen radica en su
habilidad para persuadir a los turistas, exponiendo tanto la belleza como la utilidad que el
destino ofrece. La persuasion en este sentido resulta ser un proceso cognitivo en el cual
se evallan y descartan alternativas (destinos similares) conforme a las necesidades o
bien visto desde otra perspectiva limitaciones del publico. Entre dichas necesidades
pueden mencionarse el tiempo, la situacién socioeconémica y la salud.

Por lo tanto, se observa que la imagen es una expresion compleja, multidimensional,
subjetiva y dinamica. Considerando que la imagen se compone de una parte psicoldgica y
una fisica, ademas de procesos mercadoldgicos y de comunicacién, que intervienen en su
desarrollo, se comprende porqué ésta dificilmente lograra obtener una interpretacion
dnica.

Dentro del mismo epigrafe, la imagen resulta ser un reflejo-estimulo que determina el
comportamiento de los turistas. De esta forma, mediante estrategias de promocién y con
ayuda de los medios de comunicacién el destino se torna irresistible ante los ojos de los
espectadores. No obstante, al mismo tiempo permite al destino seleccionar a sus clientes
e identificar los mercados competitivos mas convenientes para el mismo (Mufioz, 2002).

En este sentido, la autora observa que la imagen, al igual que la actividad turistica, es
vulnerable a los medios de comunicacion e informacion. En consecuencia la imagen de un
destino podra modificarse o ser cambiada seglin la cantidad y expansion de la
informacién transmitida por los medios. Para ello se considera el poder de influencia y
sensibilizacién social que ejercen los mensajes transmitidos de emisor a receptor.

Finalmente, la obra de Mufioz alude que cada una de las funciones que la imagen lleva a
cabo, debe girar principalmente en torno al bienestar del destino y su poblacién habitante.
Por tanto, la imagen debe ser parte de las prioridades de la politica turistica, la cual




amerita el trabajo en conjunto, tanto de los sectores publicos como de los privados. Asi,
la construccion como proyeccion de la imagen deben ser planificadas y gestionadas
cuidadosamente de forma tal que sus virtudes puedan ser potencializadas, mientras que
sus debilidades sean minimizadas.

Por su parte, Beerli y Martin (2004) en “Factors influencing: Destination image”
argumentan que la imagen es un factor clave para la eleccién de un destino asi como un
elemento para modificar comportamientos dentro del mismo, considerando que ésta se
forma a partir de dos componentes, un cognitivo en donde cada sujeto hace una
evaluaciéon de los atributos y la informacién presentada en relacion con lo que ya conoce,
y un componente afectivo que se relaciona con los sentimientos generados a partir de los
objetos o situaciones proyectadas que en conjunto forman la imagen completa.

De esta forma, se entiende que la imagen es percibida de diferente manera por cada
individuo, a pesar de ello no es posible generar una imagen en comdn para un conjunto
de personas mediante un proceso de marketing en donde las creencias, valores y estilos
de vida de una poblaciéon dada son analizados para crear una imagen que pueda ser
aceptada por la mayoria del publico y es con base a ello que Beerli y Martin (2004)
proponen dos tipos de imagen que son: la imagen primaria, aquella formada a partir de
las experiencias propias, y la imagen secundaria o inducida, la cual se forma mediante un
proceso de marketing. No obstante estas se dividen a su vez en cinco tipos que a
continuacién se enlistan (traduccién propia):

= La imagen abierta — inducida. La cual se formada por alguna institucion u
operadora y es transmitida mediante la participacion de los medios de
comunicacion.

= La imagen encubierta. La elaborada como parte de un disefio de marketing y
es promocionada con el apoyo de celebridades.

= Laimagen auténoma. La cual usa los medios de entretenimiento como medio
de comunicacion.

»= Laimagen organica. Aquella que usa las experiencias vividas como material de
promocion.

= Laimagen in-situ. Promocionada durante la visita.

Bariani y Zanfardini por su parte en el 2007 presentan su trabajo “Marketing de destinos
turisticos. La gestibn de marcas” en donde se hace énfasis en los elementos que
constituyen a la imagen de un destino turistico. Ofrecen primeramente un conjunto de
definiciones aportadas por diferentes autores y a partir de ello identifican una serie de
elementos y funciones que conforman a la imagen. Los elementos identificados por estos
autores son dos en concreto que corresponden a una parte psicologica y a una grafica.

Con relacién a la parte psicolégica ellos sefalan que el conjunto de necesidades, valores,
ideologias y cultura provenientes del publico que forma el nicho de mercado al que estara
dirigida la imagen. Estos elementos proporcionan los beneficios que la imagen debe
reflejar. Los externos por otro lado, conforman la segunda parte de la imagen. Se trata de




la parte visible o bien grafica y que son todos los atributos tangibles que se perciben de
un destino, por ejemplo, el relieve, cuerpos de agua, la flora y fauna, la estructura
arquitectdnica entre otros.

En concordancia, Bariani y Zanfardini (2007) plantean que las funciones de la imagen,
gue son representar, identificar y diferenciar, se encuentran relacionadas a la estructura
de la misma. En este sentido, si bien su funcién general es representar, lo hace a través
dos formas: la primera una representacion conceptual que seria aquella que se forma en
el imaginario del publico, por ejemplo la palabras o bien los slogans. La segunda una
representacion gréfica que es aquella que puede ser observada por los espectadores en
general, como en el caso de los simbolos o logos, los cuales en conjunto le otorgan una
identidad al destino.

Finalmente con relaciéon a las funciones de la imagen estos autores proponen cuatro sub
tipos que constituyen a la misma: i) la Imagen-marca, cuya funcién es incorporar un
destino al mercado competitivo; ii) la imagen- identidad, la cual promueve la valorizacion
de los atributos que conforman un destino; ii) la imagen turistica, aquella que presenta al
destino como una atraccion en donde se lleva acabo actividad turisticay finalmente; iv) la
imagen destino, es la representacion global, es decir, es el reflejo comin que se podra
percibir en los diferentes nichos de mercado.

Por su parte, Camprubi, Guia y Comas en el 2009 publican su trabajo denominado “La
formacion de la imagen turistica inducida: un modelo conceptual”’. En éste, al igual que
otros autores, proponen una estructura de la imagen ademas de un ciclo, una subdivision
de la misma y las funciones que derivan.

Estos autores, en primera estancia reconocen que efectivamente la imagen esta formada
por una parte mental - cognitiva — afectiva, la cual hace referencia a lo que se sabe de
un lugar y a las emociones que resultan a partir de dicho conocimiento y una parte
material- sensorial, que corresponde a la suma de atributos de un lugar que pueden
percibirse a través de los sentidos.

Asimismo, ellos argumentan que la imagen es generada dentro de siete ambitos: i)
conceptualizacion y dimensiones de la misma; ii) el proceso de formacion de la imagen
turistica; iii) la influencia de la distancia; iv) la evaluacién de la imagen; v) los cambios
producidos con el tiempo; vi) la percepcién de los residentes y vii) las politicas de gestion.

En otro sentido, mencionan que la imagen se produce dentro de un tiempo y un espacio.
Se identifican tres momentos los cuales se relacionan con la visita y estancia dentro de un
destino. El primer momento es el a priori, imagen desarrollada antes de la visita al destino
y conformada por aquello que se sabe o bien se ha escuchado. El segundo momento es
el in situ, la imagen generada a partir de lo que se percibe durante la estancia en un lugar.
Finalmente el tercero es el posteriori, que seria la imagen post visita que consiste en una
evaluacion de lo percibido y vivido por un sujeto durante su estancia en el destino.
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Finalmente rescata tres subdivisiones de la imagen que son: las representaciones
universales, las cuales hacen referencia a la evolucion de los arquetipos, en otras
palabras la evolucion de patrones ideol6gicos que modifican el comportamiento y
actitudes de los sujetos; las efimeras, es decir, las provenidas de la reinterpretacion de los
medios de comunicacion; finalmente las inducidas, las trabajadas y expuestas mediante
procesos de marketing.

Mas tarde, en el 2010 Bové y Laguado en su obra “Analisis de los factores que
configuran la imagen de Tarragona como destino turistico y sus implicaciones para el
disefio de la politica turistica de la ciudad” manifestarian que la imagen es factor
econémico importante. La razon de tal declaracion, segun ellos es la capacidad que la
imagen tiene para persuadir a los individuos de elegir un destino turistico y su relacién con
los beneficios econdmicos que se obtienen a partir de esa decision.

Desde este ambito, la imagen que es proyectada debe ser clara y precisa de tal modo
que pueda ser comprendida por el publico en general facilitando la eleccion del destino.
Lo ideal en este caso, segun los autores, es construir la imagen mediante tres
componentes que son: el afectivo, aquel en el que los atributos permiten una conexion
emocional entre el destino y los espectadores; el cognitivo, aquel en donde la imagen se
desarrolla a partir de lo que los medios de comunicacion y las fuentes de informacién
transmiten acerca de un lugar en particular; y finalmente esta el componente global el
cual formula la imagen a través de las percepciones reales que las personas obtienen
durante su visita al destino.

La imagen desarrollada mediante los tres componentes mencionados permite al sector
turismo valorar asi como evaluar la situacion en la que el destino se encuentra. En este
contexto la opinion del publico visitante juega un papel importante, de tal modo que es
posible apreciar qué es lo que esta faltando, qué sobra y qué esta correcto dentro del
destino. De esta forma serd posible elaborar o en su defecto modificar estrategias
competitivas, asi como politicas de gestion mas adecuadas a la realidad de la zona que
en consecuencia mejoraran la imagen proyectada al publico.

Po su parte Andrade en el 2011 con su trabajo “La formacion de la imagen turistica desde
la perspectiva de la distancia cultural del viajero” argumenta que la imagen es un reflejo
de las necesidades socio-demogréficas del publico. En este sentido, se enfatiza sobre
importancia de la cultura de los espectadores que serdn a quienes se proyectara la
imagen, tomando en cuenta que ésta define preferencias, gustos asi como la asimilacién
de estimulos.

La cultura por tanto, no solo precisa las necesidades del publico sino los diferentes
nichos de mercado. En consideracion se justifica la existencia de diferentes imagenes
sobre un mismo destino, una estrategia excelente que permite al destino adaptarse y
ofrecer un concepto diferente de si mismo para atraer visitantes de diversas partes del
mundo asi como de diferente estatus social.
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Dentro de la misma postura el autor rescata el concepto de distancia cultural de los
autores Mackay y Fesenmier propuesta en 1997(citados en Andrade 2011), en la cual se
arguye que la percepcion positiva o negativa de la imagen depende en parte de la
distancia entre el destino y la poblacion objetivo, es decir, cuanto mas cerca se esté del
destino mayor sera la familiarizacion con el mismo, por tanto la aceptacion de éste sera

mayor y viceversa.

Por ende, hasta el momento se observa que desde hace tiempo en diferentes partes del
mundo el interés por el estudio de la imagen y sus efectos es extenso. En su mayoria las
investigaciones describen la forma en que se estructura el cual gira en torno a tres ejes

principales que son el afectivo, el
cognitivo y perceptivo. Asimismo se
identifica que la imagen se presenta
en dos dimensiones que son una
tangible y una intangible. Finalmente
se resume que las funciones qué
ésta lleva a cabo son representar un
destino, posicionar al mismo dentro
de un mercado competitivo, modificar
comportamiento de los turistas hacia
un sitio determinado e incidir en la
decision de las personas para elegir
un destino de viaje (Ver Figuras 1, 2y
3).

Un trabajo que trata el tema de la
imagen destino es elaborado por
Femenia, Olga (S/A) “La imagen de
un destino turistico como herramienta
de marketing”. En este estudio la
autora — al igual que los autores antes
citados- presenta una revision
bibliografica en donde define que
imagen, cual su estructura y cuales
son sus funciones, conceptos que
utiliza para identificar y analizar la
imagen que tiene la ciudad de
Gandia-Espafia. Se toma en cuenta la
intervencion de los  elementos
afectivos, cognitivos asi como del
marketing con la finalidad de
incorporar la ciudad dentro del
mercado competitivo.

FIGURA 1. ESTRUCTURA DE LA IMAGEN

: Eje :
i Afectivo’

IMAGEN ' : IMAGEN

IMAGEN

Elaboracion propia a partir de lo propuesto por los autores Gallarza, Gil y Calderon,
(2002); Beerli y Martin, (2004); Barianl y Zanfardini, (2007); Camprubi, Guia y
Comas (2009); Bové y Laguado (2010); y Andrade (2011).

FIGURA 2. DIMENSIONES DE LA IMAGEN
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Elaboracion propia a partir de lo propuesto por los autores Gallarza, Gil y Calderon, (2002); Beerli y
Martin, (2004); Barianl y Zanfardini, (2007); Camprubi, Guia y Comas (2009); Bové y Laguado (2010); y
Andrade (2011).
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Sin embargo, como es posible observar, trabajos similares a lo que persigue el presente
estudio, que es identificar la imagen turistica que se tiene de México tomando en cuenta
el punto de vista de lo transmitido por los medios de comunicacion, asi como el punto de
vista del marketing y el de las experiencias de viaje, no son sencillos de encontrar en el
pais.

1.2 Laimagen de México

Durante su estudio la autora lleva a cabo una serie de andlisis geograficos, sociales asi
como turisticos. La finalidad es comprender a través de estos ejes cOmo es que el
visitante percibe actualmente la ciudad y el por qué, tomando en cuenta las experiencias
que han vivido durante su estancia. El trabajo mas que centrarse en la imagen como
concepto, se enfoca en cudles son los factores que intervienen la conformacion de la
imagen de Gandia.

Fuera de ello, algunos antecedentes que se tienen acera del estudio de la imagen
turistica en México son los que presenta Villanueva (2009) en su trabajo “Imagen y
presencia de México en el mundo”, en este resalta la importancia dentro del sector
econdmico de mantener y exponer una imagen positiva del pais. Asimismo el autor
menciona que la imagen es una necesidad que tienen los paises para ser aceptados y
reconocidos dentro del ambito diplomatico.

Asimismo, al igual que los

autores citados en las FIGURA 3. FUNCIONES DE LA IMAGEN

lineas anteriores, ~ 3 #»
Villanueva afirma que la Rereserniun b /%’\
imagen es un reflejo de la

cultura e identidad del 7 Egsr:i?g:g:fc?ri;;ﬂezt?veon"o de ;\ﬂ/{ .
pal's, Sin embargo, resalta Fuggf:es Modifica comportamiento de

que siempre existe el Imagen los las personas AN TT =
peligro de la distorsion y la i ot deciIon pafa .
simplicidad. No obstante, elegirun destino de viaje Ab6B?
al mismo tiempo, indica

gue la globalizacion y los ~

medios de comunicacion | et e st e A

permiten a gran velocidad
construir y diseminar estereotipos.

En correspondencia argumenta que la imagen que se transmite al mundo acerca de
México y los mexicanos es controversial debido a que la identidad de ambos tiende a
redefinirse frecuentemente tomando en cuenta los conflictos, fendmenos y eventos que
suceden en el pais.

Por tanto, Villanueva (2009) considerando y citando los trabajos de autores como
Sanchez (2010) Gonzéalez y Schiavon (2011), Amero y Caballero (2012), entre otros,
comenta que el problema de México para generar una marca favorable del pais es que le
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falta una idea. Una imagen-marca, podria apoyar a retroceder los efectos negativos del
pais en el exterior, mismos que los del estudio realizado en 2004 por el Consejo Mexicano
de Comercio Exterior para evaluar lo que perciben los asociados del Tratado de Libre
Comercio América del Norte (TLCAN).

Los resultados fueron que Canadéa y Estados Unidos perciben al pais como un estado
fallido, agresivo, corrupto, en el mejor de los casos lo identifican con sol, playa, tequila,
piramides, sombreros y Frida Kahlo, es decir, México contaba con dos imagenes una
proyectaba un lugar malo y la otra representaba al pais como una zona turistica.

Ante esto Villanueva resalta que la mejora de la imagen del pais significa enfrentar los
conflictos existentes. Si bien es cierto que México no es el pais ideal, que en un abrir y
cerrar de ojos terminara con los problemas, lo mejor es gestionar un plan que permita
presentar diplomaticamente al extranjero la esencia® de esta Nacion.

En correspondencia, Anholt en el 2012 en su obra “Mito y realidad: la imagen
internacional de México” analiza los resultados obtenidos en su estudio indice de Marcas
Pais (NBI) llevado a cabo entre los afios 2005 y 2008. Su estudio consistia en la
evaluacion de la imagen incluyendo la de México a través de la aplicacion trimestral de
una encuesta en 35 paises diferentes. Dicha encuesta valoraba principalmente seis ejes
importantes que eran gobernabilidad, exportaciones, inmigracion e inversion, gente,
cultura, turismo y familiaridad.

Sus resultados sefalan que ante los ojos de los paises latinoamericanos, la imagen de
México no resultaba ser tan mala, mientras que para los paises europeos y los paises
que se consideran potencias mundiales, la imagen de la Nacién era bastante decadente.

Entre los puntajes obtenidos los mas bajos tornaban en cuanto a la gobernabilidad,
exportaciones, inmigracion e inversion ya que la mayoria de los paises alrededor del
mundo piensa que el pais carece de conducta responsable en cuanto a proteccion del
ambiente, se observa que el gobierno es incompetente y como deshonesto. Por otro
lado, los vecinos extranjeros indican que no invertirian considerando la baja calidad de
vida y educacidon que existe en el pais.

No obstante la nacién obtuvo los puntajes mas altos dentro de las categorias de gente,
cultura, turismo y familiaridad. Las personas en el exterior del pais consideran a México
como uno de los paises mas hospitalarios, asi mismo se reconoce la extensa riqueza
cultural existente y finalmente el potencial de México para relacionarse con paises como
Estados Unidos, Canada, Argentina e incluso Rusia.

En resumen y en concordancia con Villanueva (2009), Anholt (2012) argumenta que
aunque en general la imagen de México es buena, ésta atraviesa por una publicidad

1 , .. . . . . . . . .

Segun Zubiri (1962) la esencia puede ser entendida como la unidad real primaria y principal de un objeto,
sujeto o en este caso un lugar, en otras palabras las caracteristicas naturales, originales y/o autenticas que
en conjunto conforman un algo un alguien.
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negativa, consecuencia de la informacion transmitida por los medios cerca de crimenes
violentos suscitados, los cuales proyectan a México como una nacién peligrosa.

Ante esta situacion se manifiesta que la imagen, asi como reputacion de México, se
encuentra severamente dafiada y vulnerable. El autor menciona que el pais no ha
buscado una estrategia adecuada para contrarrestar el efecto negativo presente, tal es el
caso que puede observarse que desde los afios ochentas la presencia de México sigue
siendo apreciada de la misma forma, incluso en el medio de entretenimiento (programas
radiofénico, televisivos y cine), es decir, como un pais sin escripulos gobernado por el
narcotréfico.

Por tanto, México no puede simplemente enfocarse en promocionar lo bonito si es que
quiere lograr respeto y reconocimiento por parte de los paises vecinos. La propuesta es
que México debe relacionarse no s6lo mostrando la belleza de su herencia cultural y
natural, sino resaltando la importancia y utilidad de estos atributos no sélo para el pais si
no para el mundo.

Asimismo, bajo este argumento el cine resulta ser un instrumento de cultura, Klein en el
2013 presenta su obra “Estereotipos de la cultura popular urbana en las sexicomedias del
cine mexicano” en donde menciona que lo transmitido en el cine es un cédigo cultural el
cual puede llegar a ser malinterpretado sino se tiene cuidado con el manejo de los
atributos expuestos.

En el caso de la imagen de México y el mexicano los atributos expuestos desde los afios
ochenta reflejan en el mundo del cine una nacion bravia, machista, perezosa, peligrosa,
aunque de cierto modo generosa, incluso su poblacién se autoproclama chingona®.

En este sentido no es de sorprender la presencia de estereotipos asi como de prejuicios
gue desde hace afios y que en la actualidad contindan etiquetando a México en el
extranjero, tales como la imagen de mexicanos con sombrero, tequila en mano y
descansando bajo la sombra de un nopal, vendidas por el gobierno o en su defecto por
elites culturales.

Por tanto, es erréneo creer que todo lo expuesto en la industria del cine es la verdad
absoluta. Desgraciadamente, la realidad es diferente y la imagen distorsionada incluso en
el cine dafia y perjudica al pais a tal grado que la violencia proyectada es lo primero que
viene a la mente de los espectadores extranjeros, desmotivando en consecuencia su
visita, inversion o interaccién con México.

2 Seglin Octavio Paz (1998) en México existen diferentes significados que emanan de la palabra. Considerando la variacion
de tono, ocasiona una variacion en el término. Se puede ser un chingén o un Gran Chingén (ser bueno en los negocios, en
la politica, en el crimen, con las mujeres), un chingaquedito (silencioso, discreto, sutil), un chingoncito. Asimismo, existe la
idea de agresion en todos sus grados que va desde incomodar, hasta el hecho de violar, desgarrar y matar. Por lo cual, es
comun escuchar que cuando algo se rompe, se dice: "se chingd". En su defecto cuando alguien comete imprudencias se
comenta: "hizo una chingadera". Por tanto, “el chingado” es el agredido, “el chingdn” el que agrede o sobresale y “la
chingada”, una situacién desagradable.
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1.3 otraimagen de México

No obstante, en contraposicion, desde la perspectiva de Betancur y Cruz (2008), México
ya es un lider en imagen y marca turistica. Los autores retoman datos estadisticos del
2008 gue revelan que en ese afio el crecimiento de la cifra de turistas internacionales, que
llegaron a la Ciudad de México aumento un 9.11% con relacion al afio anterior. La cifra
alcanzada se debi6 a la puesta en marcha de la marca turistica “Bésame Mucho” y al
programa de desarrollo turistico “En el corazén de México”, los cuales tenian por objetivo
personificar la ciudad y al mismo tiempo diversificar la oferta turistica.

En esta perspectiva los autores resaltan el liderazgo e innovacion del pais para poner en
marcha planes de accion cuyo fin era diversificar la oferta turistica de México. En este
caso el reconocimiento de los paises latinos por la imagen de la Nacion es bastante
positiva, la pregunta es ¢Por qué es la imagen de México es positiva ante los paises
latinoamericanos y por qué no resulta ser tan grata ante los ojos de paises desarrollados?

Definitivamente existe una diversidad inmensa de respuestas que pueden justificar el
contexto actual de la imagen de México. Entre algunas de las respuestas se puede
especular que se encuentran los gustos y preferencias de los diferentes publicos
localizados en las diferentes partes del mundo, asi como su grado de exigencia para
visitar un destino turistico, el grado de familiarizacién entre un pais y otro sin mencionar
las distancias entre los mismos, etcétera.

No obstante, lo que si es cierto es que las diferentes instituciones gubernamentales asi
como privadas y sociales trabajan para elaborar programas de promociéon. Entre las
instituciones antes mencionadas se encuentran la Secretaria de Turismo (SECTUR) que
en conjunto con El Consejo de Promocién Turistica de México (CPTM) colaboran
constantemente en el desarrollo de programas para mejorar la imagen y la promocion
turistica del pais. El objetivo es posicionar a México dentro del mercado competitivo
resaltando la esencia del pais. Para ello se hace uso de los diferentes medios de
comunicacion masiva, de acuerdo al CPTM (2013) dichos medios son:

= Radio y televisibn. Spots, menciones, capsulas entre otras modalidades
comerciales.

= Cine. Spots de audio y/o video, pantallas, slides, entre otras modalidades
comerciales

= Prensa e impresos. Publicaciones de anuncios, publirreportajes, encartes, entre
otras modalidades.

= Internet. Banners (html, dhtml, estéticos, animados, java, flash), textlinks, pop-ups,
superstitials, video trailer-hitplay, email pot-in y skyscrapers.
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De esta forma, son transmitidas todas y cada una de las camparfias que son desarrolladas
para cumplir con el objetivo de promocionar la imagen de México. No cabe duda que
existe una infinidad de las mismas, considerando que el pais esta conformado por 31
estados y un Distrito Federal. Sin embargo, no todas impactan de la misma manera, los
alcances de algunas son mayores que otras segun los objetivos planteados, por ejemplo:

= “Vive México”, la cual se puso en marcha en el 2009 por el v.ve
presidente Felipe Calderdén y reunié a personajes del sector Mé IO
empresarial, cultural, deportivo y artistico de México con la
finalidad de reactivar el turismo nacional, boletin 060 (SECTUR, 2012).

P

i f

= “Meéxico en tus sentidos”, puesta en marcha por el festejo de o . Gy A IS
centenarios en México durante el 2010 a través de un museo * °
itinerante, expuesto en la Plaza de la Constitucion del Zécalo
Capitalino (Fonsecaen, 2010).

v

‘ A
eén tus sentidos

= “México se siente”, “Mexico Today” y “México, The Place You Mé ICO
Thought You Knew” puestas en marcha en el 2011, éstas tenian : 5 T[
por objetivo promover los destinos turisticos a nivel nacional e \&’éu)v '

internacional, boletin 182 (SECTUR, 2012).

= “México City” y “Live it to Believe it”’, puestas en marcha en el Mé |°§ZO
2013 tenia como objetivo posicionar en los Estados Unidos y
Canada al Distrito Federal como destino turistico vanguardista
y de excelencia, boletin 146 (SECTUR, 2012).

LIVE IT TO BELIEVE IT

IMAGEN 1. CREADORES DE TIXINDA

Asimismao, estas campafias
promocionales que lanza el sector
gobierno no son las Unicas que
transmite una imagen del pais. Hoy
en dia las marcas y productos
mexicanos de igual forma hacen su
parte como es el caso de Tixinday la
Distroller (Ver Imagen 1 y 2). El
primero es un conjunto de disefios
creados por el disefiador grafico Eric
Morales quién egresado de la UNAM
proporciona una mirada actual de la
historia y cultura del pais a través de joyeria, juguetes y ropa que son vendidos en
diferentes tiendas del pais asi como a través de sitios digitales por internet (Sabina,
2012).

ES MAS DISENO, 2013.
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IMAGEN 2. CREADORA DE DISTROLLER El segundo caso es un conjunto de

' e productos creados por la disefiadora
Amparo Serrano. Actualmente los
disefios representan parte de las
tradiciones y religion del pais no solo
dentro del mismo, sino en parte de
India, Espafia y Estados Unidos, los
cuales se encuentran plasmados en
mas de 2,500 productos como son
joyeria, articulos escolares, para el

QUIEN, 2014. hogar, juguetes, dulces asi como

disefios para pafiuelos desechables,

toallas sanitarias, galletas, la Rosca de Reyes de Walmart y netbooks para Cablevision
(Moreno, 2010).

En ambos casos, los disefios son creados a partir de las tradiciones, religion e historia del
pais. Se trata de mas que simples disefios, son parte de la imagen de mismo que pueden
ser apreciados en el exterior. Al igual que el mundo del cine es una forma mas
demostrar quién es México una manera mas de hacer presente a México en otras
partes del mundo y en definitiva una modo de modificar la reputacion actual de violencia y
corrupcion que hoy en dia persigue a la Nacion.

Asi, recapitulando cada uno de los puntos abarcados a lo largo de esta revision se puede
observar que a pesar de los escasos trabajos académicos que abordan la imagen de
México como tema central, si existen datos que reflejan el interés por generar una imagen
global del pais que pueda ser apreciada favorablemente en el extranjero.

En este sentido el presente estudio es de importancia ya que no solo abordara los
conceptos relacionados con la estructura y funcion de la imagen. Se identificara la imagen
actual percibida por los extranjeros que han visitado México y los que adn no lo han
hecho, de tal forma que a través de los resultados obtenidos sea posible comparar la
imagen emergente entre lo que se escucha fuera del pais y lo que se vive durante la visita
al mismo.

Por tanto, podran identificarse tanto los aspectos positivos como negativos que conforman
ambas imagenes. De esta forma, a través de los resultados obtenidos sera posible
desarrollar una propuesta para mejorar la imagen actual asi como su promociéon dentro y
fuera del pais o en su defecto se elaboraran propuestas para mantenerla.
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. MARCO TEORICO

2.1. Bases de laimagen

La imagen es un elemento frecuentemente utilizado en la actualidad para promocionar un
lugar o vender algun producto. Se trata de un concepto que se constituye con bases
psicolbgicas, y que se nutre mediante procesos de marketing para hacer mas efectiva
su comprension al puablico. Es un medio capaz de plasmar los atributos que conforman un
lugar y transmitir a través de ellos una alternativa de satisfaccion que corresponda a las
necesidades y deseos de un nicho de mercado. Ante este contexto, para fines de este
estudio se entendera por imagen una representacion mental, la cual se relaciona con las
creencias, impresiones y experiencias de un individuo acerca del lugar, persona u objeto
(Costa, 2004).

Dentro de este discurso, la imagen en cualquier ambito, incluso el turistico, es
multidimensional, tomando en cuenta la enorme variedad de componentes psicol6gicos,
sociales, mercadoldgicos, econémicos Yy de comunicacién, desde los cuales puede ser
analizada. Ante esto, Andrade (2011) y Mufioz (2002) coinciden en que la imagen es un
elemento que emana subjetividad asi como dinamicidad. De esta forma, los factores que
la integran estan sujetos a un contexto actual, es decir, dependen de un espacio y tiempo
presente.

Por lo tanto, puede especularse que el éxito de la imagen se halla en el analisis profundo
de cada nicho de mercado, es decir; examinar los estilos de vida, ideologias, valores,
necesidades y deseos de una poblacién determinada.

En este sentido, se observa la importancia de la intervencion tanto de la psicologia como
del marketing en el desarrollo de la imagen. Por un lado, la psicologia es la ciencia
encargada de estudiar todo lo relacionado con el comportamiento, como son los estados
de animo, las conductas, las motivaciones, la inteligencia por nombrar algunos ejemplos
(Bringas, 2008), ésta se convierte en el elemento clave que revela la identidad del grupo
de personas a las que se pretende dirigir la imagen. Asi, la psicologia se convierte en la
unidad que otorga la informacién necesaria para que los gestores encargados de la
construccién de la imagen puedan establecer los estimulos que ésta expondra y al mismo
tiempo les permitir4 predecir las posibles reacciones que dichas incitaciones propiciaran.

A su vez, si bien la psicologia es la encargada de llevar a cabo un andlisis que brinde la
informacién necesaria acerca del nicho de mercado sobre el cual se va a actuar, el
marketing es el mediador entre el publico y la ciencia del comportamiento. El marketing es
el proceso social y administrativo por el cual sujetos y conjuntos de personas adquieren lo
gue necesitan o bien desean (Kotler y Armstrong, 2008). Dicho de otra forma, es a través
del marketing que los gestores de un destino crean y otorgan un valor a los objetos,
personas o en este caso a los atributos de un destino, estableciendo de esta forma una
relacion con los futuros visitantes.

19



Asi, retomando lo expuesto por los autores anteriores, se propone en este estudio que la
imagen esta integrada por tres ejes especificos que permiten a los clientes potenciales
interactuar con la imagen, los cuales son: i) los psicosociales, ii) los perceptivos vy iii) los
promocionales.

Los primeros, los psicosociales comprenden los conceptos de necesidad, motivo,
motivacién y deseo, los cuales emergen del sujeto y la cultura en la que éste se
desenvuelve. Son los elementos que definen los atributos que serdn expuestos dentro de
la imageny encargados de persuadir o bien seducir al publico espectador.

Las necesidades en este &mbito son definidas por Chdliz (2004) como la carencia de algo
relevante para el cuerpo. De igual forma, para Kotler y Armstrong (2008) éstas son
definidas como la percepcién de una carencia, las cuales se dividen en i) fisicas, las
relacionadas con la supervivencia,; ii) las sociales, aquellas que se desarrollan dentro del
contexto que rodea al sujeto; y finalmente iii) las individuales que estan regidas por la
autorrealizacion de las personas o en su defecto de los sujetos pertenecientes a un nicho
de mercado determinado.

Bajo el mismo contexto Guardiola (S/A), menciona que la necesidad es el reconocimiento
de la falta de un algo en un sujeto, es decir, debido a la inexistencia de un algo para
satisfacerla. Asimismo, argumenta la existencia de una clasificacion de las necesidades,
que comprende cuatro &mbitos: i) necesidades fisiol6gicas, de movimiento, alimentacion,
evacuacion, temperatura, descanso y sexo; ii) de seguridad, que hace referencia a una
satisfaccion futura; iii) de pertenencia y amor, aquellas que permiten a un individuo
interactuar con los miembros de la sociedad en la que se desarrollan; y finalmente iv) las
de estima, aquellas relacionadas con la autorrealizacion y el respeto hacia el mismo
sujeto.

Los motivos pueden definirse segun Castafio, Moreno, Garcia y Crego (2003) como el
estado que pone en marcha y dirige la conducta de un sujeto. Desde otro punto de vista
Guardiola(S/A), argumenta que son las necesidades que han alcanzado un alto nivel de
impetu. Finamente, Chdliz (2004) menciona que los motivos son la reduccién de las
necesidades, los cuales dependen de un incentivo y se dividen en: primarios, aquellos
involucrados con la preservacion del individuo, envueltos por elementos bioldgicos. Los
secundarios por otro lado, son aprendidos, por lo tanto pueden ser personales o bien
sociales, no estan necesariamente relacionados con la preservacion de los sujetos y son
tendientes a modificarse segun el contexto.

Las motivaciones resultan ser la satisfaccién de los motivos, es decir, de las necesidades
segun argumenta Guardiola (S/A). En otras palabras, Castafio, Moreno, Garcia y Crego
(2003) mencionan que las motivaciones son el porqué las personas se comportan de
una forma en ciertas situaciones, es decir, conforman los incentivos conscientes,
inconscientes, psicoldgicos, sociales y bioldgicos que impulsan una accion dirigida a un
objetivo determinado.
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Finalmente, los deseos son motivaciones personalizadas, es decir, es la satisfaccién de
las necesidades mediante un bien o un servicio especifico segin Guardiola (S/A).
Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) indican que los deseos son las necesidades
adaptadas por la cultura asi como por la personalidad de cada individuo, no obstante
cuando éstos son envueltos por el poder de compra se transforman en demanda que
exige productos que brinden mayores beneficios para una poblacién determinada.

Asi, se observa que las necesidades son el corazon de la imagen. Es a partir de ellas
que surgen los motivos, es decir, los incentivos que mueven al sujeto a buscar opciones
que satisfagan dichas carencias denominadas motivaciones, las cuales estan sujetas a
los atributos de un destino en este caso. Por tanto, cuando éstas se dirigen hacia un
atributo especifico se originan los deseos. En resumen, los conceptos; motivo, motivacion
y deseo se relacionan a partir del origen de una necesidad (Ver Figura 4).

FIGURA 4. CICLO DE LA IMAGEN

i? TLT =X X0 Z
Expectativas Impresiones E ienci
Antes del Viaje Durante el Viaje Desxszg?;?s/?a’e
Lo que se espera o Lo que se percibe P J

se cree que sera que es Lo que resul'tq ser,
sequn lo vivido

1 2 3

Fuente: Elaboracion propia a partir de Costa (2004), Beerli y Martin (2004).

Por consiguiente, se entiende que existen variables que intervienen en el desarrollo,
modificacion o bien transformacién de la imagen, entre las cuales se encuentran los
motivos, motivaciones, actitudes, percepciones, el aprendizaje, la personalidad, la cultura,
la clase social, el grupo de referencia, la influencia personal y la familia (San Martin,
1998).

Se debe agregar que, el eje de los componentes perceptivos hace referencia al
reconocimiento de la imagen a partir de los incentivos apreciados por los sentidos. En
otras palabras, son éstos los componentes que permiten a un individuo conocer lo que las
instituciones, empresas o incluso un pais, buscan dar a conocer a través de las imagenes.
Los conceptos que integran este eje son: expectativas y las experiencias.

Las expectativas son una nocion anticipada, de lo que se espera presenciar u obtener.
Estas estan ligadas a las promesas planteadas por las empresas o instituciones, las
experiencias anteriores, sugerencias de amistades, familiares o conocidos y las promesas
gue los competidores de igual forma promueven (Sangari, 2007).
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En cuanto, las experiencias pueden ser definidas como el hecho de haber sentido,
conocido o presenciado algo, es decir, se trata de la reconstruccion de eventos y
situaciones pasadas acorde a la importancia del momento interpretado segun Lee, Dattilo
y Howard (1994), por tanto se entiende que éstas son personales, por lo que si resultan
ser positivas 0 negativas, dependera del grado de satisfaccion con relacion a lo que se
esperaba, como menciona Devesa, Laguna y Palacios (1997). Ver Figura 4.

No obstante, en ambos casos, las experiencias y las expectativas, responden tanto a
estimulos como a las impresiones, conceptos con los que se interactia por medio de las
percepciones que dan paso a la satisfaccion.

En este sentido, las percepciones, menciona Guardiola (S/A), son comprendidas como
una serie de procesos y acciones relacionadas con los estimulos generados mediante
los sentidos por los cuales se obtiene la informacion del ambiente en el que se mueve un
sujeto. Se caracterizan por ser subjetivas, selectivas y temporales a causa que se
maodifican constantemente con el paso del tiempo y son diferentes en cada individuo.

Es importante sefialar que las percepciones se sustentan en tres soportes: el funcional-
psicolégico, el comun-unico y el holistico, que en conjunto determinan el grado de
satisfaccion que un destino proporciona, la cual afecta a la imagen como argumentan
Calderén, Gily Gallarza (citados en Gallarza, Gil y Garcia, 2002).

Los estimulos por consiguiente, comenta Guardiola (S/A) resultan ser los incentivos que
producen una respuesta en los sujetos, como es la eleccién de un destino en este caso,
los cuales se adecuan a la capacidad sensitiva de cada individuo. Los estimulos pueden
ser clasificados en: tamafo, color, luz y forma, movimiento, intensidad, contraste,
emplazamiento y lo insélito, los cuales pueden plasmarse a través de simbolos como son
palabras, sonidos, frases y claro, imagenes (Mufioz, 2002). Es asi que, las impresiones
son juicios creados de un primer acercamiento a algo (Sangari, 2007), las cuales resultan
positivas 0 negativas segun la aceptacion de los estimulos promovidos.

La satisfaccion por tanto, es el estado de animo final que surge al evaluar las impresiones
generadas por los estimulos que producen los servicios o bien productos consumidos en
relacion con las expectativas generadas inicialmente (Sangari, 2007). Raz6n por la cual,
Oliver (citado en Femenia, S/A) menciona que la satisfaccién es equivalente al beneficio
anhelado.

En contraparte, la insatisfaccion segin Sangari (2007), se comprende como la carencia
de algo que no ha podido ser cubierto. Por consiguiente, esta situacion provoca en las
personas desesperacién, ansiedad e inclusive enojo. En consecuencia, un destino en el
que sobresale la insatisfaccidn se torna inestable y carente de atractivo, por lo que
afecta el flujo de visitantes que puede atraer un sito. Por tanto, es de vital importancia
que los gestores de turismo eviten el incremento de los indices de insatisfaccion que
desarrollan sus visitantes.
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En Ultima instancia, el componente promocional hace referencia a la forma de transmitir
la imagen y lo que ésta a su vez va a comunicar. Este componente abarca dos conceptos
importantes que son la comunicacion, en especifico en turismo, y la promocién. Dos
conceptos que si bien no significan lo mismo, su objetivo si es similar, ambos buscan la
transmision de un mensaje y aunque el proceso si resulta diferente no hay duda que estos
conceptos se encuentran ligados uno a otro.

La comunicacion, se entiende segun Romero (Citado en Betancur y Cruz, 2008) como la
expresion, la transferencia y la aceptacién de un mensaje, proveniente de una fuente que
hace uso de un medio para hacer llegar al publico dicho mensaje. Es por tal razén que el
sistema de comunicacion se encuentra integrada por: un emisor, quien envia el
mensaje; un receptor, quien recibe el mensaje; un canal, el medio para enviar el mensaje;
una retroalimentacion, una contra respuesta; y el ruido, aquellos factores que dificultan la
transmision del mensaje (Hybels y Weaver, citados en Betancur y Cruz, 2008).

En consideracion es importante recalcar que el concepto de comunicacibn es muy
diferente al concepto de informacion. El primero, corresponde a un proceso de emision y
transferencia sin la existencia de una retroalimentacion, mientras que para el segundo
concepto se necesita un proceso de interaccion - retroalimentacion entre emisores y
receptores. Por consiguiente debe vigilarse que el mensaje emitido transmita un nivel de
emocion, simpatia o bien apatia que pueda facilmente seducir a los individuos que
tengan acceso al mismo.

En esta instancia, se identifican tres medios que intervienen en el proceso de
comunicacion: los auditivos (sonidos), los visuales (percibidos a través de la vista) y los
tactiles (aquellos en el que interviene el contacto fisico) (Marc Colanesi, 2007).

Por otro lado, las formas en las que se emite la comunicacion corresponden a la forma
directa, de un emisor a un receptor; la indirecta personal, en la cual se hace uso de un
instrumento, ya sea electrénico o impreso; y la indirecta colectiva, en donde se hace uso
de un instrumento que pueda llegar a un conjunto nimero de persona. Finalmente, la
comunicacion puede ser plasmada mediante herramientas de comunicacibn masiva
(televisién, radio, internet, medios impresos), las relaciones interpersonales y la
experiencia (Marc Colanesi, 2007).

Asi, dentro del ambito turistico la comunicacién establece cédigos entre el publico y el
destino, la cual inicia al primer contacto con el viajero y prosigue con la promociéon que
producen los agentes de viaje (Mufioz, 2002). De tal modo, que este proceso con su
habilidad de emitir sentimientos y vivencias, contenida dentro de la informacion que se
comunica, se convierte en un aspecto importante dentro del sector turismo pues permite
al publico interactuar con el destino antes de llegar a él.

Por su parte, la promocién es un proceso que implica el manejo y el control de la
informacion y la comunicacion a través de técnicas de mercadeo comercial, el disefio y
relaciones publicas (Anholt, 2012). En este contexto, la promocién se disfraza o bien
adapta la informacién que los procesos de comunicacion transmiten, con la finalidad de
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incidir en el comportamiento del publico hacia aquello que es expuesto por las empresas
e instituciones.

Por tal razén, hoy en dia, ésta influye fuertemente en los estilos de vida de las personas
asi como la forma en la que se percibe la realidad. Sobra mencionar que los alcances de
dicha nocién van mas alld de la venta y promocion de bienes materiales, tal es el caso
que las personas, los servicios, los recursos naturales, la cultura y por tanto, los destinos
turisticos son de igual forma afectados.

2.2. Tipos de imagen

Retomando las propuestas de los autores citados en las lineas del capitulo uno y dos, es
posible observar que la imagen puede tener una clasificacion diferente segun la
perspectiva desde la cual se analice. En este contexto, la imagen puede clasificar segun
a) el tiempo de existencia, b) sus funciones, c) la dimension en la que se desarrolla y d) el
canal por el cual llega al publico.

a) El tiempo de existencia de la imagen concierne al momento en el que la imagen
interactia con el pablico, en este caso con el turista. Desde esta perspectiva se entiende
que la imagen se presenta o bien se genera durante diferentes momentos del viaje, los
cuales son: antes, durante y después del viaje.

En este sentido, segin Camprubi, Guia y Comas (2009) la imagen se presenta en tres
momentos de tiempo que son: el a priori, el insitu y el posteriori. El primero de ellos hace
referencia a la imagen generada antes de la visita a un lugar. En otras palabras, es la
imagen que se desarrolla sin conocer personalmente un sitio, se genera a partir de lo que
se escucha entorno al mismo, segun los diferentes medios de comunicacién e informacion
y el marketing que interviene. Es importante mencionar que la imagen originada durante
este momento no necesariamente es la verdad o en su defecto coincide necesariamente
con la realidad, aungque deberia.

Ante esta situacion, no es sorprendente que la imagen se rodee de fendmenos sociales
como son los prejuicios y estereotipos. Los prejuicios por tanto, son denominados como
una imagen creada sin haber vivido o experimentado algo (Costa, 2004). Estos hacen
referencia, a la tendencia que tienen las personas para enjuiciar un objeto o un sujeto, en
este caso un destino turistico. No obstante, en repetidas ocasiones los prejuicios, segun
el autor antes mencionado, son generados a partir de las frustraciones o bien
insatisfaccién pasada de un individuo, por tal razén con frecuencia los prejuicios reflejan
negatividad.

Por otro lado, Costa (2004) menciona que los estereotipos son entendidos como una
ideologia acerca de la vida cotidiana. En otras palabras, se trata de una forma diferente
de cémo percibir la realidad, la cual es aceptada dentro de un grupo social determinado.
Bajo este contexto, las personas aceptan o rechazan aquello que coincida o no con la
nueva forma de percibir el mundo.
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Asimismo, Klein (2013) menciona que los estereotipos son un fenbmeno que tiende a
generalizar. Se trata de una imagen simbdlica, por la cual un grupo de personas asocian a
otro en consideracién a las caracteristicas que comparten con la poblacion de dicho
grupo. No obstante, si bien ya el fenémeno por si mismo impacta fuertemente sobre un
objeto, un sujeto o un sitio, cuando intervienen los medios de comunicacion la creacion,
promocién y consolidacién de éstos se agudizan notablemente. Ejemplo de ello es
México, pais que frecuentemente es reconocido en el exterior como un pais violento a
partir de los medios de comunicacioén (Anholt, 2012).

En otro sentido, la imagen insitu, es decir, la generada durante ese tiempo se comprende
como aquella formada a través de las percepciones, estimulos e impresiones presentes
durante la estancia en un lugar determinado. Se trata de una imagen real que se forma
mediante una evaluacion constante de lo que un sujeto vive en cada momento durante el
tiempo que su viaje perdure. Por tanto, se comprende que esta se modificara
frecuentemente segun los beneficios o conflictos suscitados, permaneciendo en la mente
del viajero aquella que haya resultado mas relevante.

El tiempo posteriori en contraparte, se define segun Camprubi, Guia y Comas (2009)
como la reinterpretacién de las experiencias vividas dentro del destino una vez que las
personas han retornado a su lugar de residencia habitual. Comprende, dentro del ambito
turistico, al tiempo que prosigue después de haber realizado la visita a un sitio turistico.
Se trata de aquella imagen real que se forma partiendo de los recuerdos formulados a
partir de las vivencias desarrolladas dentro de una zona turistica.

b) La segunda clasificacion hace referencia en el origen de la imagen. Segun Beerli y
Martin (2004) la imagen puede constituirse de dos formas, la inducida y la primaria. La
forma inducida en primera instancia es la imagen formada por un proceso de marketing;
construida minuciosamente con caracteristicas especificamente seleccionadas, la cual es
transmitida por los medios de comunicacion u organizaciones informativas (Ver Figura 5).
Es una imagen que si bien se construye a partir de los atributos existentes dentro de un
lugar, su estructura se encuentra empapada por el marketing. En este contexto, el
marketing expone una imagen, en la cual sélo se toman los recursos que responden a las
necesidades del publico, de tal forma que en conjunto de estimulos visuales, auditivos,
y/o sensoriales los espectadores sean seducidos y atraidos a visitar el destino que se
presenta. Se trata de una imagen que representa un proceso de persuasion y atraccion,
en la cual uno de los principales objetivos es posicionarse dentro de un mercado
competitivo, a través de atraccion de una mayor demanda que responda a la oferta
propuesta.
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El marketing en este
sentido, busca otorgar FIGURA 5. CLASIFICACION DE LA IMAGEN POR SU ORIGEN
un valor a los atributos
del destino y al mismo
destino en forma global.
El valor es simbdlico, y
se encuentra inmerso B
dentro de la imagen el I
proyectada. Bajo esta

perspectiva, la imagen
representa el conjunto
de beneficios asi como
valores que las
instituciones, o en su IMAGEN PRIMARIA
defecto, las empresas
ansian implantar dentro
del inconsciente de las
personas a través de
necesidades y deseos
fabricados, los cuales se encuentran disfrazados dentro de los servicios, bienes
materiales y atributos que son visibles a primera instancia (Femenia, S/A). Dentro de los
elementos que conforman dicho valor estan:

DESTINO

MARKETING

IMAGEN
RESULTANTE

IMAGEN INDUCIDA

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo propuesto por Beerli y Martin
(2004).

= La autenticidad. Un destino real, es decir, un destino que muestre sus atributos
tanto culturales asi como naturales sin escenificaciones o modificaciones, por
ejemplo, la artesania, Unica y no creada en serie.

= La innovacion. Un destino consolidado capaz de mantenerse a la vanguardia
entre destinos participantes dentro del mismo campo competitivo, ejemplo, Italia
un pais rico en cultura hoy también muestra que es un lider en moda y disefio.

= Integracién. La capacidad de integrar cada atributo y practica turistica de modo
que la imagen del destino esté adherida a su producto total y a la calidad de
servicio ofrecido, ejemplo, Francia quien esta posicionado en el primer lugar del
ranking mundial de turismo 2013, considerando su alto nivel de calidad en el
servicio ofrecido asi como en la diversidad de su oferta turistica (UNWTO, 2013).

En segunda instancia, se encuentra la denominada imagen primaria que se estructura a
partir de las vivencias, las cuales son el resultado de la interaccién con los recursos
existentes y del comportamiento adquirido de los visitantes o bien espectadores segun el
propio objetivo de viaje. En otras palabras puede traducirse como el reflejo de la realidad
de un lugar, al ser desarrollada por cada sujeto visitante del destino con base a lo
experimentado, ya sea positivo 0 negativo.

Esta imagen puede relacionarse con el dicho mexicano que dice “Cada quien habla como
le va en la feria”, y en este caso la imagen primaria es una digna representante de tal
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dicho. Esta imagen presenta un alto grado de subjetividad, considerando que su origen
proviene de las experiencias humanas, las cuales a su vez dependen de una serie de
factores y/o situaciones surgidas durante el viaje y la visita a un lugar, sin mencionar los
beneficios obtenidos durante la estancia misma (Beerli y Martin, 2004). Se entiende por
tanto que si ésta resulta ser positiva 0 negativa depende totalmente de la experiencia
vivida.

En este argumento, la experiencia se desarrolla a partir de la apreciacion de la calidad
asi como del valor afadido (Femenia, S/A). En otras palabras, para estimar el valor
otorgado al destino, los turistas llevan a cabo una evaluacién sobre los precios y los
beneficios ganados, asi como la inversion de tiempo y esfuerzo, los cuales segun lo
percibido se traducen en recuerdos y/o experiencias. Por tanto, segun Méndez (Citado en
Femenia, S/A) la calidad de un producto y/o servicio turistico corresponde a las memorias,
posteriores a la visita, es decir el recuerdo esta constituido por las experiencias.

Ejemplo de ello son los servicios de hospedaje, transporte, alimentos y bebidas, el
recuerdo de estos torna en cuanto a la actitud, hospitalidad y eficiencia del personal, asi
como de la limpieza, seguridad, e infraestructura de estructura arquitecténica que
albergan los servicios turisticos. De tal modo, que dependiendo del estado y percepcion
de estos por parte de los turistas, se generara una imagen favorable o en su defecto
desfavorable. Por lo tanto, mantener una buena gestion del destino permitira ofrecer
servicios, productos y atributos de calidad, los cuales podran ser apreciados por los
visitantes positivamente, lo que en consecuencia permitird el desarrollo de una imagen
apropiada para el lugar.

En este sentido, si bien existen diferencias entre la imagen inducida y la primaria también
existen semejanzas relevantes. Cabe mencionar que en ambos casos los elementos que
conforman la imagen de un destino son de caracter psicolégico-sensorial, los cuales son
principalmente: las expectativas, las impresiones y las experiencias, aspectos que tienden
a incidir asi como modificar el comportamiento y la toma de decision, por lo cual ya sea
gue la imagen se constituya sobre el marketing o la experiencia, lo importante sera que
esta responda a las necesidades y deseos del nicho de mercado al que va dirigida.

c) La tercera clasificacion, propuesta por Bariani y Zanfardini (2007) clasifica a la imagen
segun su funcién en Imagen-marca, la imagen - identidad, la imagen turistica, la imagen
destino. En primera instancia la imagen-marca tiene como prioridad introducir al destino
dentro de un mercado competitivo, a través de una representaciéon mental construida a
partir del uso de simbolos — estimulos, que permitan a la imagen quedar grabada tanto en
la memoria como en conciencia de los sujetos, estableciendo una serie de significados
gue puedan ser reconocidos por los mismos (Costa, 2004).

Para ello, la imagen, segun Costa (2004) es trabajada en dos mundos diferentes, uno es
externo a los individuos y el otro trabaja en el interior de los mismos. El primer mundo es
la representacion de la realidad, la cual representa las capacidades, limitaciones vy
percepciones que rodean a una persona dentro de un contexto social. Por otro lado, el
segundo mundo es el mental, el cual permite analizar los estimulos recibidos por los
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sentidos, cuyo resultado es la interpretacion asi como el aprendizaje obtenido a partir de
los mismos. En otras palabras el primer mundo corresponde a la parte gréfica o bien
fisica que se percibe a través de los sentidos, mientras que el segundo mundo
corresponde a la interpretacion de la informacién recibida por los sentidos.

En este sentido la imagen - marca busca levantarse a través de los signos, simbolos y
sistemas de memoria, los cuales llegan a transformarse en un objeto de deseo forzado,
un reflejo ilusorio que los individuos observan y relacionan con su autoimagen.

La imagen - identidad por su parte, tiene por objetivo la valorizacion de los atributos que
integran el destino. Esta imagen busca no sélo el reconocimiento del publico sino que
trata de sensibilizar al mismo, de modo que este sea capaz de ser empatico con el lugar
y en consecuencia pueda respetarlo y protegerlo durante su estancia en el sitio destino
(Bariani y Zanfardini, 2007).

Douling (citado en Marc Colanesi, 2007) expresa que la identidad se comprende como el
conjunto de impresiones y creencias que una empresa, una institucién y, en este caso, un
destino generan en el inconsciente de las personas, en otras palabras es la personalidad
se conoce del lugar. Sin embargo, la identidad suele ser dindmica y variable segun la
gestion e identificacién que la poblacién tiene con la misma. En este sentido, una imagen
exitosa es aquella cuya identidad es coherente con su realidad.

En otro ambito la imagen — turistica es aquella que presenta al destino como una
atraccion en donde se lleva a cabo actividad turistica, (Bariani y Zanfardini, 2007). En
otras palabras, es la imagen que da a conocer al publico que el destino ofrece practica
turistica. Es una imagen comercial, que promociona la actividad turistica y al lugar como
una fuente econdmica.

Finalmente la imagen — destino, es la representacion global, es decir, es el reflejo comdn
que se podra percibir en los diferentes nichos de mercado (Bariani y Zanfardini, 2007). Es
la imagen que no sélo define al lugar como un destino en donde se realiza la actividad
turistica, sino que reconoce al sitio dentro de un nicho de mercado especifico. Resalta las
fortalezas del lugar y muestra la oferta resultante a partir de las mismas, ejemplo, los
paises europeos, los cuales en su mayoria navegan con bandera de turismo cultural,
mientras que los paises latinos en su mayoria exponen una imagen de turismo natural.

La ultima clasificacion es la que propone Miossec (citado en Bariani y Zanfardini, 2007), la
cual corresponde a la extensién de la imagen ante el publico. Esta extension se subdivide
en tres ambitos que son las imagenes universales, efimeras e inducidas. Las primeras
hacen énfasis en la evolucion de los arquetipos, es decir, la evolucion de patrones
ideologicos que modifican el comportamiento y actitudes de los sujetos. Son aquellas
imagenes que no son solo reconocidas a nivel mundial, sino que trascienden a través del
tiempo. Ejemplo de ello son los paises latinos cuya imagen representa alegria y calidez
alrededor del mundo.
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Las imagenes efimeras, por el contrario, son las desarrolladas a partir de la
reinterpretacion de los medios de comunicacion (Bariani y Zanfardini, 2007). Por tanto, se
entiende que presentan un alto nivel de subjetividad debido al constante traspaso de
informacién, sin mencionar que si son tomadas en cuenta la dinamicidad de las
tendencias turisticas, estas imagenes tienden a modificarse con gran rapidez o en su
defecto son remplazadas, razon por la cual son denominas efimeras.

Finalmente las inducidas, como ya se ha mencionado antes, son las trabajadas y
expuestas mediante procesos de marketing (Bariani y Zanfardini, 2007). Aquellas creadas
con una intencién en especifico. Imadgenes que tienen un publico objetivo y con base a
ello conjuntan los elementos necesarios para que estos puedan ser aceptados por el
nicho de mercado elegido.

Por tanto, considerando las lineas anteriores, debe indicarse que la construccion de la
imagen implica un proceso complejo que involucra dos vertientes importantes, la primera
de ellas es un proceso psicologico y la segunda es un proceso de marketing.

FIGURA 6. MUNDOS EN LOS QUE INTERCATUA LA IMAGEN

Mundo Interno En el primer punto, el
mpp e RS proceso psicolégico de la
Paidologico - . !
Mental Ambiente imagen pone a dos
+ Lo que puede . .,
T percibiree corlus mundos en interaccion,
- sentidos estos son el mundo fisico

gque nos envuelve en la
realidad y el mundo
mental que interactda con
Imagen el anterior, es decir,

: sicologico y cultural, que

Destino P g .y . ., a
abarca la imaginacion, el
aprendizaje y la

Fuente: Elaboracién propia a partir de lo propuesto por Beerli y Martin (2004). interpretacion de lo que

percibimos y sentimos. Por
lo ello, la imagen involucra penetrar en el imaginario social, la psicologia cotidiana, el
mundo personal de las aspiraciones, las emociones y los valores (Costa, 2004) (Ver
Figura 6).

Por otro lado, dentro del proceso de marketing, se considera que para llevar a cabo la
construccién de la imagen de un destino u objeto, los individuos deben, al menos, haber
oido hablar de ellos, de tal forma, que la informacion que se conoce hasta ese momento
sea trabajada internamente, segun sus caracteristicas personales, sistema de valores y
experiencias (Tamagni, Zanfardini y Bariani, S/A).

Sin embargo, para lograr que la imagen quede almacenada en la memoria las personas
es necesario hacer uso de formas y colores, luces y sonidos, aromas y texturas que
permitan transformar asi como vender dicha informacién en experiencias memorables,

29



tomando en cuenta los estilos de vida, contextos y los simbolos sociales (Schmitt y
Simonson, 1998). No obstante, cabe destacar que el conjunto de los elementos
mencionados no sélo constituyen la imagen sino que incitan el desarrollo fendbmenos
sociales como son los estereotipos, ideologias, y los prejuicios, los cuales pueden afectar
positiva 0 negativamente la imagen de los destinos.

Recapitulando, es posible comprender el por qué la imagen de los destinos turisticos
varia segun si estos han sido visitados o no y al mismo tiempo es posible entender la
importancia de la intervencion de los medios de comunicacion e informacion, el marketing
y las experiencias vividas.

2.3. Imagen globalizacién y comunicacion

Hasta el momento en los capitulos uno y dos, se han resaltado diversas cualidades,
funciones e importancia de la imagen dentro del sector turismo. Entre los puntos
importantes antes mencionados se encuentran la trascendencia del estudio de la imagen
a través del tiempo, la importancia de la misma como factor clave para la gestién de un
destino, como elemento necesario para posicionar al destino dentro de un mercado
competitivo y como medio capaz de transmitir, a los individuos externos al sitio turistico,
para lograr que el publico valorice y respete cada elemento o bien atributo existente
dentro del lugar durante su estancia.

Ahora en este capitulo se analizara el papel que desempefia la imagen para el turismo,
dentro de uno de los fendmenos sociales, econdmicos, culturales y politicos mas
relevantes en la actualidad que es la globalizacion, asimismo, examinar la funcién que
desempefia la comunicacion para introducir a la imagen dentro de la globalizacion.

En este contexto dos conceptos clave dentro de la globalizacién son “cultura e identidad”.
Por tanto, es necesario hacer énfasis en que cada pais e incluso cada sitio que compone
al mismo, se integra por un conjunto de particularidades psicosociales, las cuales forman
la cultura que se traduce como la esencia o bien identidad de un lugar (Fernandez, 2012).
Caracteristicas que permiten el desarrollo de una imagen del destino, asi como su
apreciacion e identificacion por ejemplo a través de una exposicion grafica que es
reconocida por el pablico general.

En 1972 Octavio Paz (citado en Fernandez, 2012:12) define a la cultura como "un
conjunto de actitudes, creencias, valores, expresiones, gestos, habitos, destrezas, bienes
materiales, servicios y modos de produccién que caracterizan a un conjunto de una
sociedad, es todo aquello en lo que se cree”. Bajo esta perspectiva Fernandez (2012)
argumenta la division de la cultura en dos partes. La primera es la cultura alta o erudita,
la cual se traduce como el resultado de un proceso de aprendizaje instruido y la segunda
es la denominada cultura popular, la cual hace referencia a todas aquellas expresiones
ideologicas, artisticas y sociales que caracterizan a una poblacion determinada.

No obstante cabe recalcar que en cualquier caso la cultura es dinamica conforme
cambia el contexto en el que se desarrolla o bien una situacion suscitada. La identidad
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cultural por tanto reconoce al conjunto de sentimientos y valores con experiencias
comunes representativas de una poblacién determinada.

En el caso de la globalizacion, que es comprendida segun Albrow (citado en Cruz, 1999)
como un proceso, por el cual las diversas poblaciones el mundo se conjuntan dentro de
un mismo contexto social, involucra un desplazamiento tanto de los individuos como de la
cultura que los rige, situacién que se hace patente dentro del turismo, mismo que ha sido
definido por la Organizacibn Mundial de Turismo en 1991 como un desplazamiento
temporal de personas de su lugar de residencia aln destino especifico por diferente
motivos.

En este sentido, considerando las lineas anteriores la imagen de un pais o bien un destino
turistico es la representacion, su esencia actual. Se enfatiza en la palabra actual,
considerando que es dificil hoy en dia encontrar una cultura sin modificaciones debido a
los constantes desplazamientos humanos, como es en el caso del turismo, en
consecuencia también cambia la imagen que expone de ésta. En pocas palabras el
contexto global es un modificador de la cultura y por tanto de la imagen de un lugar.

Ejemplo de ello es México, pais que si bien tiene origenes prehispanicos, la conquista
espafiola y la globalizacién le han otorgado elementos europeos que pueden ser
apreciados en la gastronomia y arquitectura del pais, por nombrar algunos ejemplos, los
cuales forman parte de la imagen actual que la nacion transmite tanto al puablico interno
como al externo.

No obstante, la globalizacion contribuye al acercamiento cultural entre los paises a través
de los medios de comunicacion. Esta como se ha mencionado es un medio de expresion,
transmision y recepcion de informacion (Betancur y cruz, 2008). En este sentido,
comunicacion y turismo resultan ser fenbmenos que ponen en movimiento el intercambio
sociocultural asi como econémico.

En el caso del turismo, la comunicacién permite que un destino haga llegar a un publico
determinado, de forma eficaz, la imagen del lugar que se desea dar a conocer. El objetivo
es obtener una respuesta positiva por parte de los espectadores (Mufioz, 2002). Se
entiende que la fuerza de la comunicacion reside en su habilidad de influenciar y
sensibilizar a la sociedad, modificando la percepcién de la realidad incluso a nivel global.
De esta forma, la comunicacion es un instrumento estratégico, que a través de diferentes
medios como es el caso de la imagen, permite promover la identidad, tomando en cuenta
un conjunto de recursos simbdlicos.

Cabe resaltar que los medios de comunicacion son todos aquellos que agilizan la
recepcion de un mensaje emitido, permitiendo fijarlo en la memoria e inconsciente del
publico, de tal forma que se cree una necesidad y por tanto una demanda (Betancur y
Cruz, 2008). Bajo este argumento, el mensaje debe proyectar mas que simple cédigos
de informacion, aspectos emocionales que pueden ser considerados segun el contexto:
como simpaticos, apaticos o bien empaticos. Por tanto, la comunicacion debe ser
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organizada y especifica, teniendo en cuenta el espacio, tiempo, los personajes, el suceso
y forma en la que se desea transmitir.

Entre los medios de comunicacién que podemos encontrar estan los siguientes: i) los
auditivos, los cuales como su nombre Ilo dice hacen uso de sonidos y palabras para
hacer llegar un mensaje, ejemplo, los slogans; ii) los visuales, aquellos en los que el
mensaje llaga a través del uso de elementos como colores y formas, como es el caso de
la imagen, ejemplo, las palmeras y las olas que indicaria que dentro del destino existen
playas; y finalmente iii) las tactiles — personales, en las cuales el mensaje es transmitido
directamente a través de las experiencias vividas de una persona a otra, ejemplo, las
anécdotas de viaje (Marc Colanesi, 2007).

Por tanto, debe indicarse que los diferentes medios de comunicacion llegan en diferentes
formas a los receptores como son la indirecta, aquella en donde no se tiene contacto
personal con el receptor, la indirecta-personal, la cual hace uso de instrumentos como
son el e-mail o el teléfono para hacer llegar el mensaje y la directa—colectiva en donde el
emisor envia el mensaje a un grupo de personas al mismo tiempo (Marc Colanesi, 2007).

Finalmente, bajo el mismo argumento es preciso mencionar que si bien existen diferentes
formas comunicacion, del mismo modo las fuentes de informacion que intervienen son
diversas. Una clasificacion de éstas, en relaciéon a la imagen como destino turistico de un
lugar, es la propuesta por Stepchenkova and Morrison (citados en Monterrubio, 2013) la
cual menciona que las fuentes de informacion se dividen en organicas e inducidas.

Las primeras hacen referencia a todas aquellas cuya informacién contiene un efecto de
promocién turistica aunque este no sea el objetivo de su existencia, entre algunos
ejemplos que pueden nombrarse estan: libros, noticias, filmes, etcétera. Las segundas
son el caso contrario, son aquellas fuentes de informacion creadas con intencion de
promocionar un sitio como destino turistico.

Se observa por tanto, que la imagen de un destino se constituye y modifica
constantemente. Bajo este argumento, es prioritario que los gestores de un destino traten
de controlar la informacion que se distribuye en los diferentes medios de comunicacién
de manera que ésta sea coherente con lo que las instituciones y/o instituciones
promueven.

En resumen la imagen proyecta el posible escenario a encontrar dentro de un destino. No
obstante, la globalizacién y los medios de comunicacién tienden a modificar el contexto
actual, la esencia del lugar y claro la imagen que se muestra. Asimismo, las extensas
redes de comunicacion permiten al publico postular un lugar dentro de un mercado
competitivo, o por lo menos permiten que el nombre de un destino sea escuchado y
reconocido. Aunque en contraparte un mal manejo de la informacion transmitida por los
medios de comunicacién podria generar una mala reputacion y por tanto problemas de
diversa indole.
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En este sentido, ya sea que la imagen expuesta sea real 0 escenificada, correcta o
incorrecta, positiva 0 negativa, los espectadores reaccionardn a lo que sus sentidos
perciban en el momento y en consecuencia actuaran conforme a ello. Por tal razén es
importante que los planificadores, gestores y promotores del destino tomen en cuenta la
intervencion de los medios de comunicacién y de los efectos de la globalizacion para que
pueda mantenerse siempre unaimagen positiva del destino.
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.  MARCO CONTEXTUAL

Tomando en cuenta la pregunta y objetivos de la presente investigacion el objeto de
estudio sera la imagen que los medios de comunicacion y el marketing proyectan de
México hacia el exterior, por tanto en este capitulo se presentan algunos datos
geograficos, culturales y turistico de la Republica Mexicana.

3.1 Ubicacién geogréfica

Geograficamente México se encuentra ubicado en el Hemisferio Norte del Continente
Americano. Su territorio esta dividido en dos partes, una porcion se encuentra en América
del Norte y otra en América Central, entre los paralelos 14° 32" 27” de la desembocadura
del rio Suchiate, el paralelo 32° 43" 06” que pasa por la confluencia del rio Gila con el
Colorado y entre las longitudes 118° 22°00” y 86° 42°36” al oeste de Greenwich.
Asimismo, éste se encuentra delimitado por Estados Unidos en la parte Norte, por
Guatemala y Belice en el Sur, por el Golfo de México al oriente y por el Océano Pacifico
en la parte poniente Tamayo citado en Referencias geogréaficas y extension territorial de
México. INEGI, S/A). Por tanto, la orografia, hidrografia, clima, ecologia asi como
recursos tanto naturales como culturales del pais son consecuencia, en gran parte, de la
ubicacién geografica del mismo.

Actualmente, México cuenta con IMAGEN 3. BIODIVERSIDAD DE MEXICO
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México, considerando su ubicacién geografica y los factores que intervienen como son
latitud, longitud, relieve, temperatura, humedad, presion, vientos, precipitacion y direccion
de los vientos, le brindan al pais una extensa variedad de climas. Entre los climas que
sobresalen dentro del territorio se encuentran los desérticos en la parte norte de la
Nacion, los célidos humedos y subhimedos en la parte sur - sureste y los frios o
templados en las regiones més elevadas del territorio (INEGI, 2012).
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Segun el INEGI (1997) la Nacién Mexicana es una de las mas ricas en formas
topograficas, algunas formas de relieve son compartidas con los paises vecinos como es
el caso de la Gran Llanura de Norteamérica, que incluso su extension llega hasta Canada
y la Cordillera de Centroamérica, la cual se extiende hasta los paises que se encuentran
al sur en los limites del pais. En México existenl5 regiones con relieves y paisajes
caracteristicos que son:

= Peninsula de Baja California. Sobresalen los relieves del desierto de San
Sebastian Vizcaino, los Llanos de Magdalena, y la zona rocosa de los Cabos.

= Llanura Sonorense. Destacan las llanuras, dunas arenosas, las rocas lavicas y
el volcan que alcanza los 600 metros sobre el nivel del mar (msnm).

= Sierra Madre Occidental. Sobresalen numerosos cafiones compuestos con altos
niveles de material volcanico. Su extension va desde el noreste hasta el sureste
del pais.

= Sierras y Llanuras del Norte. Caracterizadas por grandes pendientes se
encuentran localizados en la parte noreste, sur y sureste del pais.

= Sierra Madre Oriental. Se encuentra constituido por una serie de formaciones
montafiosas que tienen origen marino.

= Gran Llanura de Norteamérica. Constituida por un conjunto de montafias de baja
altura y llanuras.

= Llanura Costera del Pacifico. Se trata de una llanura alargada de anchura angosta.

= Llanura Costera del Golfo Norte. Conjunto de llanuras y montafias de baja altura
gue comparte el pais con Estados Unidos.

= Mesa del Centro. Se caracteriza por extensas llanuras y depésitos aluviales.

= Eje Neovolcanico. Compuesto por una cadena de material volcanico que va desde
la parte este al oeste en la parte central del pais.

= Peninsula de Yucatan. Conocida también como sierrita Ticul, es una plataforma
gque cuenta con un sistema de corrientes de agua y cenotes.

= Sierra Madre del Sur. Constituida por una diversidad de rocas que inicia desde la
Bahia de Banderas hasta el Golfo de Tehuantepec.

= Llanura Costera del Golfo Sur. Se extiende sobre las costas de Veracruz y
Tabasco, se constituye por material volcanico y una serie de pantanos
permanentes.

= Sierras de Chiapas y Guatemala. Formada por un conjunto de llanuras, sobresalen
formaciones como el Cafién del Sumidero y El rio Grijalva.

= Cordillera Centroamericana. Destacan llanuras angostas, lagunas y una estructura
volcénica que se comparte con Guatemala.

No es de extrafar que con estas caracteristicas geograficas el pais sea comparado con el
cuerno de la abundancia (Ver Imagen 4). La biodiversidad del pais es extensa, a tal
grado que aun cuando la Nacién representa el 1.5% del territorio mundial, se presume
gue aproximadamente un 12% de las especies existentes del planeta viven en México
(Ver Imagen 3). Entre las especies animales existen 65 mil especies de invertebrados, 5,
512 vertebrados, 804 especies de reptiles, razén por la cual, el pais ocupa el segundo

35



lugar a escala mundial en estas especies, mientras que se ocupa el tercer lugar en cuanto
a mamiferos con 535 especies registradas y el cuarto en anfibios con 361 especies
reconocidas, (Disponible en:

http://appl.semarnat.gob.mx/dgeia/i IMAGEN 4. CUERNO DE LA ABUNDANCIA
nforme_12/pdf/Cap4_biodiversidad.p §
df/ 07 de Julio del 2014).

Su vegetacion estd compuesta por
73% de matorrales, xeroéfilos,
bosques y selvas. Asimismo, 80%
de la poblacién del pais, compuesto
por los estados del norte y Quintana
Roo0, se encuentran cubiertos por su
vegetacion natural, mientras que el
porcentaje restante integrado por los
estados de Tabasco, Veracruz,
Tlaxcala y Morelos la conserva. Por
su parte, el Distrito Federal cuenta  ,qjista 2011

con una cobertura natural

perteneciente a los bosques de montafias aledanas (INEGI, 2012).

Asimismo, debe mencionarse que dentro del territorio nacional se encuentran 25 de los 30
suelos existentes en todo el mundo (INEGI, 2012). Entre los mas relevantes se
encuentran: los leptosoles y regosoles, presentes en las sierras Madre Occidental y
Oriental asi como al sureste de la peninsula de Yucatan; phaeozems idéneos para la
agricultura, ubicados en los Altos de Jalisco, la Gran Meseta Chihuahuense y los valles
templados del pais; calcisoles buenos para la agricultura siempre que se disponga de
suficiente agua, se encuentran en la parte norte el territorio mexicano; y finalmente los
luvisoles caracterizados por sus altos niveles de erosion, estan ubicados ceca del eje
Neovolcéanico, la Sierra Madre del Sur, Oaxaca, Chiapas, Veracruz de Ignacio y Sinaloa.

Por tanto, tomando en cuenta la ubicacion del pais, los factores ecoldgicos, y la historia
evolutiva del territorio, no es de extrafiar que México cuente con una diversidad envidiable
de recursos naturales que permiten a la poblacion residente desarrolla un numero
importante de actividades econémicas como es el caso del turismo.

3.2 Datos socio-econémicos

Segun el ultimo censo de poblacion llevado a cabo en el 2010 por el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), la poblacion existente dentro del territorio equivale a 112,
336, 538 habitantes. De éstos, 57, 481, 307 son mujeres; y 54, 855, 231 son varones. De
la cifra total, actualmente 78% conforma la poblaciéon urbana del pais, mientras que el
porcentaje restante forma la poblacion rural. Asimismo, 6, 695, 228 personas hablan
alguna lengua indigena, entre las mas comunes se encuentran la Nahuatl, Maya y
lenguas mixtecas. Dentro de los estados que conforman el territorio Chihuahua es el mas
grande pero es el cuarto con menos poblacion, con una densidad de 14 habitantes por
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km 2, mientras que el DF siendo la porcién territorial mas pequefia es la mas poblada con
5,920 por km? (Cuéntame INEGI, disponible en:
http://www.cuentame.inegi.org.mx/poblacion/default.aspx?tema=P / 07 de Julio del 2014).

De la poblacién existente, la mayoria se encuentra empleada en el sector terciario, una
porcibn menor en el sector secundario — industrial y una minima parte en el sector
agricola. El promedio de horas laborales se calcula en 23 horas por semana. No
obstante, por cada 100 personas 54 son econémicamente inactivas (INEGI, 2012).

En consideracion el INEGI (2012) destaca que aproximadamente 14 billones de pesos
aproximadamente, es hasta el 2011 el es el Producto Interno Bruto (PIB) de México. Ante
este escenario, poco mas de 50 % del PIB, es proporcionado por el sector terciario de
comercio y servicios; un menor porcentaje, lo otorga el sector secundario, constituido por
la mineria, construccion, electricidad, gas y agua, y manufacturas; y solo 3.76% lo otorga
el sector primario conformado por la actividad agropecuaria, forestal y pesquera. Por
tanto, casi el 100% de los negocios establecidos se dedican al comercio, lo cuales en
mayoria son micro, pequefias y medianas empresas Debe indicarse que del total del PIB
los estados de México, Nuevo Ledn, Jalisco y el DF producen casi la mitad del mismo a
nivel nacional.

Enfatizando en el PIB, segun el INEGI hasta el 2012, un 8.6% era aportado por la
actividad turistica desarrollada en los diferentes puntos del pais, tomando en cuenta que
la Nacién mexicana en ese momento tenia el primer lugar de llegadas internacionales en
América Latina, entre paises como Cuba, Ecuador, Republica Dominicana, Guatemala,
Uruguay, Costa Rica y Panama.

En otro &mbito, es importante mencionar que México hasta el 2010, en el territorio se
producian 2.6 millones de barriles de petréleo al dia, de los cuales un 52% es consumido
en el mimo pais.

3.3 Datos culturales

IMAGEN 5. DIVERSIDAD CULTURAL DE MEXICO

Existe un dicho popular entre la
poblacion mexicana que dice
“Como México no hay otro”, lo cual
puede no estar muy alejado de la
realidad, considerando que México
cuenta con la cualidad de mostrar
cada dia un aspecto diferente de
la cultura que lo conforma

Miguel Covarrubias®

(Visitmexico, 2012) (Ver Imagen MEXICO
5).

En este sentido, sobra decir que  Miguel Covarrubias, 1947.
México es un pais multicultural
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que cuenta con una infinita diversidad de tradiciones, costumbres ademas de una
extensa gastronomia, la cual varia en las diferentes zonas del pais. Dicha diversidad se
encuentra ligada a la historia milenaria del pais, cuyo origen inici6 aproximadamente
haceld4 mil afios con una migracién procedente de Siberia que penetro al Continente
Americano (Gonzalez, 2009).

A partir de ese momento la riqueza cultural de México comenzé a desarrollarse. No
obstante, dos importantes raices son las que marcaron y transformaron la cultura del pais,
la prehispanica y europea. En este sentido los basamentos piramidales, templos,
esculturas entre otros vestigios distribuidos por el territorio mexicano ademas de las
traiciones relacionadas con tales sitios conforman la raiz prehispanica que hoy conforman
la base de la cultura mexicana actual (Visitmexico, 2012).

Por otro lado, la llegada de los paises europeos al continente Americano asi como al pais
y la fusién de su cultura con la existente dentro del territorio, conforman la segunda base
de la cultura del pais. Dicha situacidon se puede observar en la numerosa existencia de
edificaciones coloniales, como son iglesias, bibliotecas o palacios, algunos de estos se
encuentran en el Zécalo Capitalino de la Ciudad de México, Morelia, Guanajuato, Oaxaca
y Puebla. Asimismo se puede contemplar la raiz europea en la vida cotidiana a través de
la gastronomia, nombres propios y valores que en el contexto actual rigen la cultura e
identidad mexicana (Visitmexico, 2012).

En otro sentido, si bien el desarrollo de mas de 15 diferentes culturas prehispanicas
(Gonzalez, 2009), ademas de las diferentes invasiones al pais dieron paso a una mezcla,
modificacion y creacion de elementos que hoy por hoy determinan la cultura actual de la
Nacién, es necesario mencionar que no es a Unica razén que explica la diversidad cultural
de México.

Dentro de este ambito, un articulo publicado en la Revista México Desconocido (2012)
menciona que tanto étnica como culturalmente México siempre ha presenciado una serie
de mezclas entre pueblos y por tanto de valores, ideologias, tradiciones, costumbres asi
como de formas de vida, aunque dicho intercambio no necesariamente hayan sido
propiciados a partir de una invasién, basté con una simple compensacion comercial para
impulsar la diversidad cultural actual del territorio. Esto puede explicar la similitud pero al
mismo tiempo la individualidad de cada regiébn que constituye la nacién. Bajo este
contexto, puede especularse que una parte importante de la diversidad cultural mexicana
tiene su origen en el pais mismo.

Por tanto, no es de extrafiar que durante el movimiento de independencia uno de los
objetivos clave haya sido el de unificar bajo la misma condicion, ser mexicanos, a la
poblacion existente dentro del territorio nacional sin importar las diferencias étnicas y
socioculturales (México Desconocido, 2012).

Ante esta suma de cultural, desde el surgimiento de las primeras poblaciones indigenas,
pasando por la época colonial, hasta nuestros dias la nacién reconoce que el pais es un
espacio multiétnico y pluricultural (Ortega, 2011). Tal declaracion tiene por objetivo
sensibilizar asi como concientizar a la poblacién acerca del reconocimiento de una cultura
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mexicana compuesta por culturas que conecta al pasado con el presente y el posible
futuro. Ejemplo claro es posible contemplarlo en la artesania que se elabora a lo largo del
territorio, las cuales a pesar de encontrarse dentro del mismo territorio nacional son
diferentes en cada espacio del mismo, considerando los factores que intervienen como
son el contexto social y natural (MAP, 2014).

Bajo el mismo argumento, debe sefialase que dicha diversidad continGia rescribiéndose
dia con dia. La unica diferencia entre el pasado y el presente es que dichos cambios
socioculturales son mas frecuentes y mas rapidos, consecuencia de fenébmenos como la
globalizacién, sin mencionar la presencia de los medios de comunicacion (Esteinou,
2000). En este sentido, tanto medios de comunicacibn como la apertura del libre
comercio, son factores que intervienen en las modificaciones actuales de la cultura y
sociedad mexicana.

Por tanto, retomando las lineas anteriores puede concluirse que las necesidades, deseos
del pais asi como la vision del mundo y de la vida cotidiana, se redefinen proporcionando
el panorama actual de México, un pais que conserva parte de sus origenes prehispanicos,
coloniales, que ademas hoy en dia alberga un poco de la cultura de las diferentes
regiones del mundo, ejemplo claro es el caso de de la introduccion de palabras de la
lengua inglesa en el leguaje coloquial del pais, la entrada de marcas mundiales en
vestimenta local, la masificacion de la artesania asi como de la gastronomia.

“México ha sido es y sera siempre un escenario que desborda diversidad en todos los
sentidos, ya sea gracias a su ubicacién geografica, el origen, desarrollo y evolucion de
su poblacion habitante o bien por la influencia de otras regiones del mundo. En cualquiera
de los caso la Nacién mexicana es unica y original’™®

En este sentido, como dice la célebre frase de Marshall McLuhan (citado en Villanueva,
2014) “Una imagen dice mas que mil palabras” y esta claro que la imagen de México en el
mundo esta basada en su cultura, personajes, gastronomia, naturaleza, arte, ideologia,
historia, religion, economia y mas (Ver Cuadros 1, 2y 3).

ELEMENTOS QUE CONFORMAN DE IMAGEN DE MEXICO EN EL EXTRANJERO
CUADRO 1. GASTRONOMIA MEXICANA

. : Segundo producto mexicano de mayor
Bebidas Tequila .2 . )
. exportacion del sector agroalimentario.
Gastronomia
(Macias, 2009; . .
Figueroa S/A y Tacos EIaboraQos a base de_ tortilla y d|fqrentes
Sarmiento guisados, es un icono del pais
Platillos
2002) .
Hecho a base de aguacate es un platillo
Guacamole : !
reconocido en el extranjero

3 . .
Elaboracidn propia
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CUADRO 2. PERSONAJES RELEVANTES DE MEXICO

Personajes
(Unebasto,2012; Rumbo de México, 2014; Terra deportes, 2014; El Universal, 2010; El

Universal, 2014)

Premios

Novel

Alfonso Garcia Robles premiado en 1982 con el premio Nobel de la Paz.
Mario José Molina Henriquez, Recibe el premio Nobel de Quimica en 1995.
Octavio Paz Lozano, Premio Nobel de literatura en 1990

Artistas

José Clemente Orozco. Muralista y litgrafo, nacido en Jalisco.

Diego Rivera. Muralista originario de Guanajuato.

David Alfaro Siqueiros. Muralista, nacio6 en la capital de México.

Frida Kahlo. Pintora expresionista y surrealista con tematica popular y
autobiografica, nacio en la ciudad de México.

Isaac Hernandez. Bailarin. Nacido en Guadalajara ha sido Primer Bailarin del
Het Nationale Ballet (Ballet Nacional de Holanda), el maximo nivel al que
puede aspirar un intérprete en la danza.

Hombres

en el
Espacio

Rodolfo Neri Vela, primer astronauta mexicano, 1985.
José Hernandez, astronauta 2009, de origen mexicano primera generacion.

Espectaculo

En la musica: Pedro Infante, Carlos Santana, Luis Miguel, Alejandro y Vicente
Fernandez, Juan Gabriel, José José.
Television: Roberto Gomez Bolafios, "Chespirito" y Mario Moreno Cantinflas.

Cine

En 1972 Manuel Arango consiguié el premio por “Centinelas del Silencio”
(Mejor cortometraje documental).

En 1974 Gonzalo Gavera se llevd el Oscar por "El Exorcista" (Efectos
especiales).

En 2003 Regina Reyes obtuvo el Oscar por "Frida" (Mejor maquillaje).

En 2006 Eugenio Caballero gané por "El laberinto del Fauno" (Mejor direccion
de arte).

En 2006 Guillermo Navarro por "El laberinto del Fauno" (Mejor fotografia).

En 2013 Alfonso Cuarén se llevo el Oscar por “Gravity” (Mejor direccion).

En Lupita Nyong'o se llevo el Oscar por “12 afos de esclavitud” (mejor
actriz).

En Emanuel Luvezki se llevo el Oscar por “Gravity” (Mejor fotografia).
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= Hugo Sanchez: Maximo goleador mexicano en cinco temporadas en Espafia.

= Sall Mendoza: Deportista paralimpico multimedallista internacional, cuenta
con 200 victorias en carreras de velocidad.

= Rodolfo Guzman Huerta 'El Santo' leyenda de la lucha Mexicana con una

” carrera de mas de cuatro décadas.

3 = Ana Gabriela Guevara. Experta en la prueba de 400 metros planos. En el

e 2002 gandé todas las competencias de la Golden League de la IAAF.

g = Javier Hernandez Balcazar: Delantero actual del Manchester United de la
Premier League de Inglaterra. EI 26 de mayo del 2012 es nombrado
embajador de la UNICEF.

= Lorena Ochoa, la golfista femenina nimero 1 del mundo.
= El boxeador y campe6n de numerosos titulos, Julio César Chéavez.
= La seleccién mexicana medalla de oro en los Olimpicos Londres 2012.
CUADRO 3. ARTESANIAS DE MEXICO
Alebrijes Figuras hechas de cartén, principalmente y constituidas por diversos
elementos imaginarios.
Barro Negro | Proveniente de Oaxaca, tiene origenes zapotecos y mixtecos.
Talavera De origen incierto es reconocida a nivel nacional e internacional por su
Poblana belleza, funcionalidad, y calidad de sus productos.
< Rebozo Proveniente de San Lui Potosi, esta prenda tiene como funcién cubrir las
) cabezas de las mujeres dentro del templo.
o Nierikas Parte del arte huichol, son famosas por sus disefios exéticos creados
n -g bajo los efectos del peyote
g © | Arbolesde | Provenientes del Estado de México, estas piezas artesanales en forma
s 9 la Vida de arbol figuran el contexto en el que vive la humanidad.
g a Sarape Procedente de Saltilo y de origen prehispanicos es vestimenta
<0 rectangular elaborada de con gran colorido.
.g Plateria Arte dominado por los estados de Guerrero, Oaxaca Yy Michoacan
3 principalmente consiste en dar vida a una diversidad de objetos
=3 especialmente bisuteria.
Trabajo en | Arte dominado especialmente por los estados de Tlaxcala y Puebla se
Barro basa en la elaboracion de diferentes objetos mediante el moldeo de
diferentes arenas y tierras ligeras.

Sombrero | Prenda — obra de arte se trata de un sombrero constituido por una base

de Charro | aterciopelada con aplicaciones plateadas o doradas, era usado

antiguamente solo en evento especiales.

Fuente: elaboracion propia a partir de lo propuesto por Macias, 2009; Figueroa S/A; Sarmiento, 2002; UNEBASTO, 2012;
Rumbo de México, 2014; Terra deportes, 2014; El Universal, 2010; El Universal, 2014; y México Desconocido, S/A.

Finalmente, cabe mencionar que el panorama de la cultura y sociedad mexicana ha sido
plasmada en diferentes obras artisticas, segun las diferentes épocas transcurridas como
es el caso de los murales de Diego Rivera, El Laberinto de la Soledad del autor Octavio
Paz o la cancion Mi México de ayer del autor Chava Flores. Basta con observar un poco
estas obras para percatarse de la transformacién de la cultura mexicana a través del
tiempo (Ver Imagen 6, 7, 8y 9).
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IMAGEN 6. EL MERCADO DE
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México Desconocido. Disponible en:
http://www.mexicodesconocido.com.mx/3-murales-espectaculares-de-la-
ciudad-de-mexico.-palacio-nacional.html./ 10 de Febrero del 2015.

GO RIVERA

IMAGEN 7. PORTADA EL LABERINTO

DE LA SOLEDAD, OCTAVIO PAZ
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IMAGEN 8. MI MEXICO DE AYER Fondo de cultura econémica. Disponible en:
http://www.fondodeculturaeconomica.com/libreria
s/Detalle.aspx?ctit=017334E/ 10 de Febrero del

2015

Mi México de ayer Empedradas sus calles

Chava Flores (Picardia y buen
humor1996)

Una indita muy chula
tenia su anafre
en la banqueta

su comal negro y limpio
freia tamales
en la manteca
y gorditas de masa
piloncillo y canela
al salir de mi casa
compraba un quinto
para la escuela.

Por la tarde a las calles
sacaban mesas
limpias viejitas
nos vendian sus natillas
arroz de leche
en sus cazuelitas
rica capirotada
tejocotes en miel
y en la noche un atole
tan champurrado
que ya no hay de él.

Estas cosas hermosas
por qué yo asi las vi
ya no estan en mi tierra
ya no estan mas aqui
hoy mi México es bello
como nunca lo fue
pero cuando era nifio
tenia mi México
un no sé qué.

eran tranquilas
bellas y quietas
los pregones rasgaban
el aire limpio
vendian cubetas
tierra pa' las macetas
la melcocha, la miel
chichicuilotes vivos
mezcal en penca
y el aguamiel.

Al pasar los soldados
salia la gente
a mirar inquieta
hasta el tren de mulitas
se detenia
oyendo la trompeta
las calandrias paraban
so6lo el viejito fiel
que vendia azucarillos
improvisaba
el verso aquél.

(Azucarillos
de a medio y de areal
para los nifios
que querian mercar)

Estas cosas hermosas
por qué yo asi las vi
ya no estan en mi tierra
ya no estan mas aqui
hoy mi México es bello
como nunca lo fue
pero cuando era nifio
tenia mi México
un no sé qué.

Letras y acordes. Disponible en:

http://letrasyacordes.net/cancion/84905/ 10 de Febrero del 2015.

IMAGEN 9. PORTADA MI MEXIO DE

LASTFM. Disponible en:

http://www.lastfm.es/music/Chava+Flores/Picardia+y+

Buen+Humor/ 10 de Febrero del 2015.




3.4 Datos turisticos

En este apartado es preciso retomar el concepto de espacio turistico el cual es
considerado segun Boullén (2006) como la distribucion territorial de los atractivos,
recursos, patrimonio asi como de la planta e infraestructura turistica que segun la
proporcion de superficie que abarcan dentro de un territorio pueden clasificarse en:

= Zonha = Nducleo

= Area = Conjunto

= Complejo = Corredor

= Centro = Corredor de traslado
= Unidad = Corredor de estadia

Asi en consideracion a lo mencionado, México es un pais que cuenta con una diversidad
de recursos — atractivos para ofrecer dentro del sector turismo, tanto a la poblacién
nacional como a la internacional. Sobra mencionar que la riqueza patrimonial con la que
se cuenta en territorio mexicano lo postula como una excelente opcion para viajar, la cual
ofrece seis regiones turisticas que se componen por: la zona Norte, Centro, Golfo y Sur
de México, Peninsula de Yucatan, Costa del Pacifico y finalmente Peninsula de Baja
California, (CPTM, 2013).

Cada una de éstas promete al publico una diversidad de atractivos entre los cuales se
encuentran: 83 pueblos mégicos, lugares alrededor del pais que preservan su patrimonio
histérico — cultural; 11 rutas turisticas, que muestran los diferentes atributos naturales y
culturales de México, entre ellos estd Mundo Maya (CPTM, 2013); 32 bienes materiales
nombrados patrimonio de la humanidad, cinco naturales y 27 culturales (UNESCO,
2014), ademas de siete culturales inmateriales (UNESCO, 2012);187 zonas arqueoldgicas
abiertas al publico (INAH, 2014); mas de 10 mil km de litoral; 174 areas naturales
protegidas, entre las cuales

IMAGEN 10. )
existen 31 reservas de la LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES A PAISES

SELECCIONADOS 2000-2012

biosfera, que se resumen
en mas siete centros 949
turisticos  integralmente | _ 7 -

planeados (CIPs) y mas -y
de 70 destinos de playa,
culturales, y de negocios
(Lépez y Gonzalez, 2012).

%aE

—a—Turquia
s Ryzia

Malasia

Hong Kong

Sin duda a primera
instancia pareciera que el
panorama turistico del
pais es excelente, sin
embargo, la pregunta es
JQué tanto de ese

—— Exi00

Tota Mundial

panorama es real? Si bien
Fuente: OMT, 2012.
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es cierto que el turismo siendo parte del sector terciario es una actividad Unica que
permite el progreso social, sentido de pertenencia y por tanto, preservacion de los bienes
naturales y culturales, la gestion implicada dentro del mismo resulta un factor importante
para obtener un desarrollo positivo (PROSECTUR, 2013).

En México el sector turistico alberga 50 actividades econdémicas llevadas a cabo
principalmente por la PYMES (PROSECTUR, 2013). Actualmente, el turismo es una
actividad de relevancia econdémica para el pais, representa 9 % del PIB, el cual se refleja
en el desarrollo de 2.5 millones de empleos directos entre los que participan las PYMES.
(Lépez y Gonzalez, 2011). Una de las razones de tales resultados es que el pais, como ya
se ha mencionado ampliamente, cuenta con una ubicacion geografica que permite la
existencia de recursos que pueden ser aprovechados en el desarrollo de atractivos vy
productos turisticos de calidad.

No obstante, a pesar de ser uno de los paises a nivel mundial con mayor namero de
recursos — atractivos culturales - naturales, México no ha logrado aumentar la estadia
internacional ni el gasto promedio en los ultimos afios (Lépez y Gonzalez, 2011). En otras
palabras el pais aun contando con potencial suficiente para ser lider en turismo, no ha
logrado incrementar, en ultimos afos, la derrama econdmica producida por la actividad
turistica en comparacion con los nuevos paises emergentes, en concreto solo se alcanzé
un 2% de crecimiento entre los afios de 1980 — 2012, mientras que naciones como
Japon, Malasia, Turquia o Hong Kong entre el afio 2000 y 2012 alcanzaron un desarrollo
por arriba del 4% de crecimiento (PROSECTUR, 2013). Esto habla de una inestabilidad
econdmica de las poblaciones que dependen directamente de la actividad turistica asi
como de la pérdida de competitividad dentro del sector.

En consecuencia, desde el 2012 México ha salido fuera de los 10 primeros destinos con
mayor captacion turistica internacional del ranking mundial (UNWTO, 2013) (Ver Imagen
10), bajando del séptimo lugar en el 2000 al décimo en el 2009 y finalmente durante el
2013 paso6 al lugar 15, mientras que en el indice de competitividad global obtuvo el lugar
nuamero 53 entre 144 paises (PROSECTUR, 2013 y UNWTO, 2013). Por otro lado, a
pesar de los resultados publicados, el Consejo Nacional Empresarial Turistico sefiala que
durante el 2013 hubo un incremento de divisas de 0.7%. (CNET, 2013).

Como se observa, si bien es cierto que el sector turismo en México ha tenido un
crecimiento en los Ultimos afios, también es verdad que éste no ha sido lo suficiente como
para posicionarse adecuadamente dentro del mercado competitivo o bien generar
mayores beneficios al territorio y su poblacion habitante. El porqué puede remitirse a un
sin nimero de causas, algunas de ellas podrian ser como menciona Jorge S. Hernandez
Delgado, presidente de la Confederacion Nacional Turistica, la inseguridad, la recesion
economica, la epidemia de la influenza, los problemas con visas como es en el caso de
Francia, problemas de competitividad, capacitacion y certificacion en materia turistica,
conflictos que han deteriorado tanto la imagen como la reputacién de México como
destino Turistico (El Universal, 2013).
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En correspondencia, el Programa Sectorial de Turismo 2013-2018 (PROSECTUR) afirma
que la escasa diversificacion de productos y atractivos turisticos, la falta de innovacién en
lo ya existentes y la falta tanto de una adecuada gestién asi como de una consolidacion
de los destinos turisticos, son factores que deterioran la competitividad del pais en
turismo.

De esta forma, tomando en cuenta que para la Organizacién Mundial de Turismo (OMT)
y la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico (OCDE), la
competitividad se entiende como la capacidad de un destino para preservar y aprovechar
sus recursos proporcionando beneficios para el territorio y la poblacién, optimizando su
grado de atraccion, ofreciendo servicios y productos de calidad sostenibles
(PROSECTUR, 2013). Esta misma organizacion propone que la competitividad del pais
dentro de la actividad turistica deberia girar en torno a seis ejes en especifico que son:

= Productividad. Aprovechamiento de los recursos atractivos y no la explotacién de
los mismos.

= |nnovacién. Capacidad de crear estrategias que permitan a los destinos
mantenerse a la vanguardia en cuanto a las tendencias actuales dentro del sector
turismo.

= Diversificacion. Capacidad de los destinos para crear nuevos productos turisticos.

= Especializacion. Capacidad de los destinos y los actores relacionados en la
actividad turistica para promover el desarrollo de experiencias U(nicas y
agradables.

= Profesionalizacion. Compromiso de los actores involucrados en el desarrollo de la
actividad turistica para crear estrategias de gestion y planificacion que permitan
a los destinos un desarrollo y crecimiento con beneficios para la poblacion y con
menores impactos negativos.

= Sostenibilidad. Capacidad de los destinos para llevar a cabo el desarrollo de la
actividad turistica tomando en cuenta los posibles impactos negativos hacia a la
sociedad, economia y ambiente del sector turismo, priorizando los estudios sobre
la capacidad de carga.

Bajo este contexto, esta claro que para México continuar concentrando el desarrollo de
su turismo unicamente en los destinos de sol y playa no es la mejor opcién, considerando
que actualmente existen evidencias de agotamiento de los mismos y que existen una
diversidad de opciones a aprovechar dentro de la Nacion (PROSECTUR, 2013). Hecho
reflejado en los resultados estadisticos del 2012, los cuales marcaban que durante ese
afio 52% de la oferta hotelera se centralizaba en los destinos de Acapulco, Los Cabos,
Cancun, La Rivera Maya, Puerto Vallarta, Guadalajara, Monterrey y el DF, situaciéon que
reafirma la concentracion del turismo mexicano en sol y playa. Es necesario que el pais
trabaje en la imagen poco beneficiosa que actualmente tiene el turismo de dicha practica
turistica (PROSECTUR, 2013).
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PROSECTUR considera que la mejor opcion de pais es aprovechar la biodiversidad y la
diversidad cultural como ventaja competitiva. En este sentido se hace necesario
implementar un modelo de desarrollo y promocién que permita mejorar o bien renovar la
imagen turistica de México. La finalidad es atraer la atencion del pablico tanto nacional
como internacional, a través de una imagen que promueva un destino de calidad,
identidad, seguridad, sustentable e innovador para vivir experiencias inolvidables.

No obstante, para colocar al pais como destino de clase mundial, segun los estudios
realizados por la PROSECTUR (2013), es necesario que México trabaje en la
consolidaciéon de sus destinos. El proceso implica trabajar en el disefio de politicas de
comunicacion y relaciones publicas de manera que sea coherente con las experiencias
que viven los turistas en el territorio mexicano.

Por el otro lado es necesario optimizar las cualidades y virtudes con las que ya cuenta el
pais como es el caso de la hospitalidad. Tomando en cuenta que como menciona Anholt
(2012) México es considerado como un pais amable en donde establecer una amistad es
sencillo, lo cual contribuiria a que el pais generara una imagen positiva en el extranjero.

Bajo este argumento, el gobierno que rige a México durante el sexenio 2013 — 2018
propone un plan de accion “PROSECTUR?”, el cual se rige bajo tres ejes principales que
son: Democratizar la productividad, gobierno cercano y moderno y perspectiva de
género, los objetivos alcanzar en concordancia son impulsar el ordenamiento y la
transformacién del sector, impulsar la innovacion de la oferta, elevar la competitividad
(fomento de la capacitacion de los actores involucrados y la certificacion de los destinos)
de sector turismo, fomentar un mayor flujo de inversiones y financiamiento asi como la
promocion de los destinos, impulsando la sostenibilidad y la reciprocidad de los beneficios
econémicos.
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Por tanto, en resumen y para concluir este capitulo se entiende que México cuenta con
dos grandes ventajas competitivas para poder colocarse dentro del sector turismo como
un destino de excelencia, las cuales, son otorgadas tanto por la historia del pais como
por su ubicacion geografica. Sin embargo, debe resaltarse que la gestion y planificacion
del turismo en el pais no ha sido la mas adecuada ya que hasta hoy, segun los estudios
(Numeralia, Diagnostico del sector turismo en México, 2012; indice de Marcas Pais de
Anholt, 2012; o el Panorama de la OMT de turismo internacional, 2012, por nombrar
algunos ejemplos), el progreso actual es inferior al potencial que aprovecharse dentro del
campo turistico.

Entre los principales retos a solucionar, por nombrar algunos, se encuentra la
descentralizacién de los destinos de sol y playa, la mejora en la calidad de productos y
servicios ofrecidos, la equidad de género dentro del campo laboral, el apoyo a las
PYMES, la gestién de los destinos bajo una perspectiva sostenible y el control de la
informacién que permite generar una imagen positiva del pais como destino turistico.
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V. METODOLOGIA

El presente estudio es de caracter descriptivo y tiene por objetivo general “/dentificar la
imagen que tienen de México como destino turistico estudiantes universitarios extranjeros
que no lo han visitado y estudiantes universitarios extranjeros que se encuentren
actualmente en el pais por movilidad”

A través de una técnica cuantitativa, que se explicard a detalle mas adelante, esta
investigacion identificd la imagen actual que se percibe de México como destino turistico
en el extranjero, al menos por los informantes participantes. Para lograrlo se tomaron en
cuenta los medios de comunicacion que intervienen en la generacion de las expectativas
e impresiones acerca de la imagen turistica de la Nacion en los universitarios extranjeros
que aun no la visitan. Asimismo, se tomaron en cuenta las experiencias vividas por los
universitarios extranjeros las cuales influyen de igual modo en la percepcion de la imagen
del pais como destino turistico.

Considerando el objetivo principal, el estudio fue dividido en dos partes con la finalidad de
identificar la imagen como destino turistico de México antes y después de que éste es
visitado. De esta forma, la informacién fue obtenida tomando en cuenta el contexto actual
- tiempo y espacio- en el que se encontraban los informantes.

Por lo tanto, se obtuvieron dos grupos de informantes y en consecuencia dos conjuntos
de datos. Asi, a través ellos fue posible identificar si en ambos contextos la imagen era la
misma, si era diferente o en su defecto era contraria. Del mismo modo, se identificé como
influyeron los medios de comunicacién y la experiencia de los visitantes en su percepcion
sobre México como destino turistico.

En este sentido, retomando el punto de los informantes de este estudio, los sujetos
participes fueron: a) estudiantes universitarios extranjeros que no han visitado México,
es decir, que actualmente residen en sus paises de origen, y b) estudiantes universitarios
que actualmente asisten alguna universidad del pais, es decir, radican en el pais.

Como se observa el tiempo dentro de este trabajo fue un factor importante a considerar.
Fue necesario tomar en cuenta que cada informante contaba con diferentes horarios, por
cual resultaba dificil coincidir personalmente con cada uno de ellos para establecer una
sesion de recoleccion de datos.

En correspondencia el esquema que guio y dio sentido a este trabajo fue un disefio de
secuencia temporal de tipo transversal. La razén fue que el estudio involucraba el analisis
de expectativas, impresiones y experiencias, variables implicadas en la generacion de la
imagen turistica de un destino. De modo que considerando que lo que se buscaba era
identificar dicha imagen en la actualidad, las variables debian ser analizadas en un
contexto particular que reflejase la realidad de hoy en dia. Para ello, la recoleccion de
datos se realiz6 en un sélo y Unico periodo de tiempo.
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Hacer énfasis en la obtencion de datos en un contexto actual se debi6 a que la imagen es
un elemento dinamico. La imagen como se ha mencionado en capitulos anteriores, es la
gue forman diversos individuos y al ser diferentes se entiende que esta cambiaba
conforme se modificaban su gustos preferencias, estilos de vida, cultura y valores. Por lo
tanto, era importante sustentar el estudio en datos actuales, de modo que fuese posible
identificar la imagen actual de México que se transmite y que se percibe en el extranjero.

Asi, considerando las condiciones del estudio y en beneficio de la misma investigacion, se
optd por alcanzar el objetivo planteado bajo un enfoque cuantitativo. Esto represent6 una
mayor accesibilidad en la obtencidon de informacion, una agilizacion en cuanto a los
tiempos y un ahorro sobre recursos econdmicos a utilizar.

En otro a&mbito, tomando en cuenta que la poblacion a analizar era diversa (provenientes
de diferentes nacionalidades, edades asi como estudiosos académicos) la encuesta
facilité el analisis de la informacién, permitiendo generalizar las opiniones de los y las
informantes y al mismo tiempo operacionalizar las variables, que en este caso eran
cualitativas (expectativas, impresiones y experiencias) de tal forma que dichas variables
pudiesen transformarse en indicadores medibles que permitiesen alcanzar los objetivos
planteados, mediante la agilizacion de la obtencion de la informacién. En este sentido el
instrumento de recolecciébn de datos mas adecuado en el caso de esta investigacion
resulté ser el cuestionario (Ver Cuadro 4).

El cuestionario contemplaba la blsqueda de informacion cualitativa (experiencias,
expectativas, impresiones) de tal modo que se consideraron variables cualitativas, por
tanto no era inesperado que el estudio contuviese un alto indice de subjetividad. Ante este
contexto integrar la perspectiva etic dentro del estudio ayudé a reducir la subjetividad en
los resultados de las respuestas obtenidas.

Asimismo, es necesario mencionar que se trata de una investigaciéon de naturaleza
basica. Por tanto, para alcanzar el objetivo planteado, el estudio tomé en cuenta los
aspectos tedrico-metodolégicos (elementos cognitivos y emocionales que conforman a la
imagen asi como los medios que intervienen en la modificacion de la misma) los cuales
son propuestos por otros autores [Bariani y Zanfardini (2007); Beerli y Martin (2004);
Camprubi, Guia y Comas (2011); Femenia (s/a); Gallarza, Gil y Calderén (2002) y Mufioz
(2002)], los cuales pueden observarse en los capitulos | y Il. Por lo tanto, las variables
que se consideraron en la construccién del instrumento estuvieron sustentadas en un
previo marco teorico.

El por qué radico en el hecho de que una de las finalidades a alcanzar era incrementar
los conocimientos que se tienen acerca de la imagen de México como destino turistico.
Por lo tanto, fue de gran relevancia describir asi como analizar la informacién arrojada a
través del instrumento de investigacién seleccionado.
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Finalmente, la linea metodologica que siguid el presente estudio fue dividida en cinco
fases que son: una fase exploratoria - documental; una fase instrumental que comprendio
la construccion del instrumento de investigacion; una fase de reclutamiento, la cual
estableci6 la seleccion de los informantes; una fase accidon que comprende la aplicacion
de instrumento de investigacion; y finalmente una de cierre que consider6 el analisis de
resultados y conclusiones.

4.1 Fase exploratoria

Esta etapa corresponde al analisis documental, la cual se ha recopilado dentro los
capitulos | y Il. En ésta no solo se plantearon los antecedentes de la imagen dentro del
turismo, sino también se recabaron datos sobre la imagen que se apreciaba en ese
momento de México por los extranjeros.

La razon de llevar a cabo esta revisibon documental fue recabar conocimientos y
establecer variables para la construccion del instrumento de investigacion a utilizar. De
esta forma fue posible fundamentar no solo la pregunta de investigacion sino los objetivos
planteados que guiaron el desarrollo de este trabajo. Del mismo modo, el analisis de la
informacion permitié identificar y establecer las variables que conformaron el instrumento
de investigacién para alcanzar los objetivos planteados.

Entre los aspectos retomados del marco tedrico, se retomaron tanto los fisico-graficos
como psicosociales que integran, constituyen y modifican la estructura de la imagen.
Asimismo, se consideraron las funciones de la imagen, entre las mas relevantes para
este estudio, la cualidad que ésta posee para incidir en la opinion y la toma de decisién
del publico espectador asi como su habilidad para modificar comportamientos y opiniones
sobre un lugar, en este caso.

Bajo este mismo contexto, se rescato la intervencion de los medios de comunicacién, que
como mencionan diversos autores - Betancur y Cruz (2008); Costa (Costa); y Marc
Colanesi (2007) - agilizan la transmision del mensaje que lleva implicito la imagen, o en
su defecto aceleran la distorsion de la misma.

Finalmente, en este apartado se hizo una revision de la intervencién de las experiencias
sobre la imagen. Asi en consideracion que no hay mayor publicidad que la existente de
boca en boca, este trabajo profundiza en la influencia que tienen los recuerdos de las
personas en la percepcién de la imagen de México como destino turistico.

Asi, conforme a los datos analizados y seleccionados se establecieron cuatro tipos de
variables. Estas se dividieron en cuatro ejes: a) variables sociodemogréficas; b) variables
psicosociales; c) variables de comunicacién; y d) variables de Marketing, los cuales
permitiesen obtener la informacion necesaria para obtener los datos necesarios para
llegar a los objetivos planteados. A continuacidn se presenta una tabla que describe mejor
las variantes que conforman el cuestionario de este estudio.
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CUADRO 4. VARIABLES PARA EL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Variables sociodemograficas | Edad, sexo, procedencia.

Variables psicosociales Expectativas, Impresiones y Experiencias.

Medios de comunicacién masivos (television, radio,

Variables de comunicacion | . ) X
internet, medios impresos).

Campafias de promocion y publicidad de México como

Variables de Marketing destino Turistico

4.2 Fase instrumental

Dentro de esta etapa se llevé a cabo la eleccion asi como la elaboracion del instrumento
de investigacion mas adecuado para completar los fines del presente estudio. Para ello,
fue considerado el contexto geografico en el que se ubicaban cada uno de los
informantes. Cabe sefialar que la extension del estudio la determind el nimero de
contactos con los que se contaba para lograr establecer una muestra que accediera a
participar en el estudio.

Por lo tanto, considerando el método que se eligié y la poblacién objetivo que se
selecciond para analizar, la técnica mas adecuada en este caso fue la encuesta y en
consecuencia el instrumento fue el cuestionario. La razén principal fue que este
instrumento permitié un ahorro de tiempo tanto para la parte que lo respondié como para
la investigadora que examiné las respuestas. Asimismo, habiendo considerado que una
de las finalidades fue identificar la perspectiva sobre la imagen de México como destino
turistico que tenian estudiantes universitarios provenientes de diferentes paises del
mundo, el cuestionario resultaba ser la opcién mas apropiada para este caso.

El cuestionario procurd los beneficios de la investigacion mediante una mayor eficacia en
la operatividad para aplicar el instrumento a los informantes que se encuentran separados
por largas distancias fisicas, la factibilidad econémica para aplicar el instrumento via
online, y la cualidad para reducir la subjetividad de las variables mediante la
operacionalizacion de las mismas logrando contabilizar e interpretar los resultados de la
encuesta.

Bajo este argumento y considerando el principal objetivo este trabajo requeria obtener la
opinién de dos grupos de informantes. Estos se dividieron en: 1) estudiantes universitarios
extranjeros que no han visitado el pais; y 2) estudiantes universitarios extranjeros que
estan actualmente en el pais por movilidad estudiantil en México.

Por tal razon fue aplicado un cuestionario a ambos grupos de informantes de acuerdo a
las necesidades y al contexto en el que se encontraba cada grupo de participantes. Por tal
razén, fue de suma importancia que las variables de ambos cuestionarios fueran
similares aunque la estructura de las preguntas en cuanto a la conjunciéon del verbo
variara, de modo que éstas pudiesen ser identificadas y comparadas.

Cada cuestionario contaba en primera instancia con el titulo del proyecto asi como con un
encabezado que contenia los datos de la universidad y el escudo de la misma. Asimismo,
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contenia una introduccién y los objetivos planteados. La razon fue enterar a los
participantes el por qué de la investigacién asi como el por qué de la solicitud de su
apoyo. De igual forma, el documento cont6 con instrucciones, asi como con un aviso de
confidencialidad de los datos obtenidos y un agradecimiento por la participacion.

El primer cuestionario estuvo constituido por 14 reactivos, mientras que el segundo lo
conformaron 19. La razon fue que éste correspondia al grupo de informantes que estaban
residiendo en México, por lo que debia afiadirse un bloque de preguntas méas referentes
a su experiencia en el pais.

Por otro lado, en ambos casos las variables mencionadas fueron distribuidas a lo largo
del instrumento. Estos fueron divididos por bloques, los cuales en su mayoria fueron
preguntas cerradas de opcion mdultiple, algunas més cerradas dicotémicas (si, no) y sélo
unas cuantas fueron semi abiertas (ejemplo: Con qué puede identificar o relacionar a
México como destino turistico). En algunos de los casos las preguntas eran de opcién
multiple con la finalidad de elegir mas de una opcion, en cuanto a las preguntas abiertas
se destinaron espacios para que pudiesen registrarse las respuestas en forma de texto.

Asimismo para ambos casos las preguntas estuvieron marcadas como obligatorias. La
finalidad era asegurar que los cuestionarios fueran completados en su totalidad antes de
ser registrados en el sistema para evitar que la muestra se viera afectada por una
reduccion del nimero de informantes.

Finalmente es importante sefialar que tomando en cuenta la procedencia de los
informantes el cuestionario fue traducido a siete idiomas distintos. El por qué de esta
situacion, fue que no era posible asegurar que aunque el inglés es una de las lenguas
mas habladas en el mundo las personas a encuestar dominaran el idioma.

Ante este escenario no se podia asegurar que al enviar el instrumento en un sélo idioma
todos los participes comprenderian cada una de las preguntas. Por lo tanto, de no traducir
el instrumento a la lengua nativa del pais al que se enviase, las respuestas serian poco
confiables y contendrian un alto indice de error en consecuencia.

Los idiomas a los que se tradujo la encuesta fueron:

= Espafiol = Coreano Para mejor analisis ver los
= Inglés = Japonés anexos:

= Francés = Chino

=  Portugués 1,2,3,4,56,7.
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4.3 Reclutamiento de informantes

Esta etapa comprendié la seleccién e incorporacion de los sujetos que fueron participes
del instrumento de estudio de esta investigacion. De modo, que si bien lo que se buscé
fue conocer la opinibn de extranjeros acerca de la imagen de México como destino
turistico, era posible percatarse que se habla de una poblacion excesiva.

En este sentido, tan solo hablar de una poblacién de extranjeros que hayan o no visitado
el pais era considerar una cantidad numerosa de sujetos, que no solo seria complicado en
cuanto a tiempo y recursos, sino que del mismo modo hubiese sido dificil localizar a los
sujetos y mas aun lograr que los mismo aceptaran participar en el estudio. Ante este
contexto, la mejor alternativa que permitiera llegar a los informantes, de tal forma que se
pudiese obtener informacion y datos lo més objetivamente posible, era delimitar a la
poblacion.

Asi, con base en lo anterior se opt6é por solo considerar a los estudiantes universitarios
extranjeros. No obstante, si tan solo se consideraba que una parte de la muestra
representativa hubiese estado formada por la poblacién de estudiantes de la Universidad
de Sao Paulo Brasil, que segun su pagina oficial de internet, menciona que contaba con
un total de 8, 108 alumnos hasta el Gltimo periodo, se podria observar que nuevamente
hasta ese momento la muestra ya seria estadisticamente grande.

De modo que como era posible observar, después de la segunda delimitacion aun el
namero de informantes era grande, por tanto se opt6 establecer el nimero de informantes
a través de un muestreo aleatorio, ya que segun Hueso y Cascant (2012) en ocasiones es
preferible primar la calidad ante la cantidad, es decir que matematicamente la muestra
representativa no serad equivalente al namero total de sujetos que conformaba la
poblacion total, por lo tanto se decidi6é aplicar 10 cuestionarios por cada pais contactado,
de tal modo que la informacién recogida en éstos pudiese ser util segun las
caracteristicas contextuales en las cuales se realizara la investigacion.

De esta forma los sujetos que confirmaran la muestra fueron seleccionados a través del
uso de la técnica bola de nieve. Por lo cual, el primer acercamiento para determinar a
los participantes fue a través de los contactos con los que se contaba al exterior del pais.
A continuacién se presenta un cuadro con que contiene los nombres de los intermediarios
y los lugares con los que se tenia contacto y los cuales integraron la muestra total.
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CUDRO 5. PAISES DE CONTACTO

Continente Pais Universidad NO.' De

Participantes

Canada Universidad de Guelph 10

América Costa Rica Universidad Nacional de Costa Rica 10

Brasil Universidad de Sao Paulo 10

Inglaterra Universidad de Oxford 10

Europa Francia Universidad Lumiere, Lyon 10

Espafa Universidad de Valencia 10

Japon Tokyo University of Agriculture 10

Asia Corsejrdel Universidad de Kyungsung 10

China - 10

Cabe sefialar que no fue posible contactar profesores ni estudiantes en Africa y Oceania.

Para contactar a los y las estudiantes a cada contacto se le solicit6 su apoyo para
compartir el link que conducia a la pagina electrénica que contenia el instrumento. En total
el url fue compartido con 10 estudiantes universitarios por cada uno de los contactos con
los que se contaba, que en suma fueron 90 estudiantes encuestados dentro de territorio
americano, europeo y asiatico.

En cuanto a los requisitos a cumplir para formar la muestra del grupo 1 de quienes no
habia visitado el pais, fueron los siguientes: podian participar quienes no habian visitado
México. El sexo fue irrelevante, ya que tanto hombres como mujeres podian participar.
Por otro lado el rango de edad se estimaba entre menores de 20 afios hasta mayores
de 35 afos, la parte importante era que los participantes fuesen universitarios.

Por otro lado, en cuanto al grupo 2 formados por los estudiantes universitarios extranjeros
gue se encontraban residiendo en el pais, el contacto fue a través del Centro de
enseflanza para Extranjeros (CEPE) de la Universidad Nacional Autbnoma de México
(UNAM), el Centro Internacional de Idiomas y cultura (CILC) de la Universidad Auténoma
del Estado de México (UAEM) y la Embajada de Costa Rica. Para esto se indagé qué
instituciones tenian convenios con universidades de los paises seleccionados,
posteriormente se procedi6 a hacer una presentacion del proyecto en los centros
universitarios para solicitar apoyo de compartir el link que conducia a la pagina electrénica
del instrumento con los estudiantes de movilidad estudiantil que residian en ese momento
en México.

No obstante, es necesario sefialar que el nimero de estudiantes que conformaron la
muestra total en este caso, dependié del nUmero de estudiantes que se encontraban y
gue accedieron a participar en el estudio. A continuacién en el cuadro 6 se presenta el
namero de estudiantes por nacionalidad que participaron en este proyecto, asi como las
instituciones de contacto.
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CUDRO 6. INSTITUCIONES DE CONTACTO

Continente Contacto Pais NO.' De
Participantes
América Centro de Ensefianza para Extranjeros UNAM Canada 2
América Embajada de Costa Rica CR?iiga 3
Asia Centro de Ensefianza para Extranjeros UNAM China 5
Europa Contacto Personal Espafia 2
Europa Centro de Ensefianza para Extranjeros UNAM Francia 7
Asia Centro de Ensefianza para Extranjeros UNAM Corsejlrdel 5
América Centro de Ensefianza para Extranjeros UNAM Japon 10
Europa Centro Internacional de Idiomas y cultura UAEM | Inglaterra 2
Asia Centro de Ensefianza para Extranjeros UNAM Brasil 2

La meta fue obtener la informacion de la misma cantidad de personas que respondieron el
cuestionario 1. Desafortunadamente no fue posible llegar a ésta debido a la
indisponibilidad de los estudiantes extranjero para participar en el estudio, durante el
plazo de tiempo contemplado solo fue posible contactar con 38 extranjeros — dos ingleses,
dos canadienses, dos espafoles, dos brasilefios, tres costarricenses, cinco, coreanos,
cinco chinos, siete franceses y diez japoneses. No obstante, la informacién de estos
informantes fue enriquecedora e importante para establecer conclusiones. Lo importante
era contar con la opinién de los mismos paises para identificar y la postura de las mismas
sobre la imagen de México como destino turistico.

4.4 Fase de accién

Como se ha mencionado durante este capitulo el principal reto para completar el trabajo
de investigacion de este estudio fue la superacion de la distancia que se presenta de
investigador — informante, considerando que los sujetos participantes se encontraban
residiendo en diferentes partes del mundo.

Ante esta situacion, la mejor alternativa para romper con la distancia era el uso de las
TIC'S (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion). En otras palabras, es hacer uso
de medios online como las redes sociales y las herramientas de almacenamiento de datos
que existen en el espacio virtual.

La razon de uso de estas herramientas es que permiten acercar a las personas
distanciadas geogréficamente; la capacidad que tienen para reducir el tiempo de
respuesta, en este caso fue la aplicacion del instrumento de investigacion, debido a que
éste podia ser respondido por varios informantes al mismo tiempo y la ventaja para
sistematizar la informacién solicitada.

Considerando que el instrumento fue aplicado via electrénica, el primer paso a seguir fue
el envio de las cartas de presentacion a los contactos de las universidades (profesores y
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estudiantes) seleccionadas quienes hicieron el contacto para formar el grupo 1 de
participantes. En cuanto al segundo grupo de informantes, la carta fue dirigida al CEPE.

Finalmente, una vez contactados y localizados los informantes se envid el link del
cuestionario a cada uno de ellos. A algunos estudiantes se les contactd por medio de
correo electronico y a otros a través de una red social invitdndoles a que visitaran el link.
Una vez completado el instrumento se procedié a analizar e interpretar los datos
obtenidos en el paquete estadistico Excel.

4.5 Andlisis

Durante esta ultima fase se elabordé una base de datos en Excel con la informacion
obtenida, en ella se organiz6 Yy seleccioné la informacion de tal forma que ésta pudo
cuantificarse e interpretarse. No obstante debe indicarse que al contarse con dos tipos de
cuestionario, fue necesaria la utilizacion de dos bases de datos. Cabe sefialar que la
base de datos que corresponde a grupo dos de informantes resulté ser mas compleja que
la del grupo uno, ya que contenia preguntas abiertas, mismas que se codificaron de
acuerdo a la similitud de respuestas.

La razén de codificar las respuestas abiertas antes de comenzar el vaciado de los datos
fue para agrupar las respuestas obtenidas de acuerdo a sus caracteristicas similares. De
esta forma, fue posible operacionalizar la parte mas cualitativa del estudio.

Los datos estadisticos se presentan a través de graficos y tablas comparativas. Las
graficas permitieron visualizar los datos desde una perspectiva diferente, facilitando la
interpretacion de los datos y la representacion de los mismos.

Finalmente, una vez organizados y representados los datos se llevé a cabo la
interpretacion de los resultados mismos que fueron plasmados textualmente de manera
que pudo identificarse la imagen actual de México como destino turistico, por parte de los
estudiantes universitarios extranjeros que han visitado el pais y los que aln no lo han
hecho.

CUADRO 7. INSTRUMENTO DE ESTUDIO PARA GRUPOS DE INFORMANTES

Grupos de Informantes Encuesta
Estudiantes universitarios extranjeros que Encuesta 1
no han visitado el Pais Via electrénica

Estudiantes universitarios extranjeros que
se encuentran en el Pais por movilidad
estudiantil en la UNAM

Encuesta 2
Via electrénica
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V. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de los objetivos
planteados de la presente investigacion. Para ello el andlisis se divide en cuatro partes,
en la primera parte se describe lo adquirido a partir de las variables sociodemogréficas;
en la segunda se exponen los resultados relacionados con las variables de comunicacion;
mientras que en la tercera se muestran los vinculados a las variables de marketing; y
finalmente en la cuarta parte se explican los ligados a las variables psicosociales.

El andlisis conlleva una serie de comparaciones entre las respuestas adquiridas a través
del par de cuestionarios (1 y 2) utilizados en este estudio. Asimismo, se complementa
esta seccion mediante el uso de tablas y graficos que tienen la finalidad de ilustrar
cémo se percibe la imagen de México como destino turistico en el extranjero antes y
después de ser visitado, a partir de los resultados alcanzados.

5.1. Variables sociodemogréficas

A través de una continua comunicacion con profesores, estudiantes de diferentes
universidades e instituciones académicas como el Centro de Ensefianza para Extranjeros
(CEPE) de la Universidad Nacional Autbnoma de México, el Centro Internacional de
Idiomas y cultura (CILC) de la Universidad Autonoma del Estado de México (UAEM) y la
Embajada de Costa Rica después de dos meses y medio de aplicar los cuestionarios, 1y
2, dentro y fuera del pais se obtuvieron los siguientes resultados de 138 informantes:

El cuestionario 1 estuvo dirigido a extranjeros que no han visitado el pais y tenia como
objetivo recopilar la opinién de 10 estudiantes universitarios de nueve nacionalidades
diferentes en América, Europa y Asia. La distribucion por nacionalidad de estos
informantes se muestra la Grafica 1 y qued6 formada por 90 personas.

Grdfico 1 H1 Espafa
Origen de Io; .informon,’re's que nohan g5 CostaRica
visitado Meéxico

Canada
Japén
Francia
China
Inglaterra

Corea del Sur

Brasil

Fuente: trabajo de campo, 2014.
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El cuestionario 2 estuvo dirigido a extranjeros que residen en México actualmente y tenia
como meta recabar informacion de la misma cantidad vy tipo de informantes que el
cuestionario 1. Sin embargo, a pesar de que INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia) reporta que para el 2010 la poblacidn extranjera en México sumaba 961, 121
personas (INEGI, 2010) no todas las personas contactadas para integrar la muestra
aceptaron participar en la investigacion, por lo que ésta quedd representada por 38
informantes.

No obstante, considerando que la presente investigacién es de tipo transversal cuyo
disefio observacional es de base individual (Iglesias S/A) y que ambas muestras pese al
tamafio son estimadores provenientes de un mismo universo (ingleses, francés,
espafoles, coreanos del sur, chino japoneses, canadienses, costarricenses y brasilefios)
las cuales reflejan las mismas caracteristicas de la poblacién (Quevedo, 2011) que se
deseaba estudiar entonces desde la estadistica inferencial es, debatiblemente, posible
hacer una comparacién entre las dos muestras.

Grdafico 2 @1 Espafia

Origen de los informantes que se m 2 CostaRica

encontraban en México
5% 5% 8%

3 canada

5% E4 Japén
M5 Francia
6
China

M7
Inglaterra
3 g

Corea del
Sur

Fuente: trabajo de campo, 2014.

Durante dos meses y medio se buscé contactar a estudiantes extranjeros mediante las
embajadas, Espafiola, Costa Ricense, centros culturales, el CEPE, CILC asi como el
Centro Gallego en México; centros universitarios como la UNAM y la UAEM entre otros.
La muestra quedo representada por dos estudiantes espafioles, tres costaricenses, dos
canadienses, diez japoneses, siete franceses, cinco chinos, dos ingleses, cinco coreanos
del sur y dos brasilefios. Gran parte de ellos, el 71%, residen en México desde seis
meses atras, es decir desde el segundo semestre del 2014.

Por otro lado, del total de informantes en el primer caso la mayor parte de este grupo
estuvo formado por mujeres el cual equivale al 51% de la muestra mientras que el 49%
restante por ende lo formaron hombres. En el segundo caso ocurre lo contrario, la minoria
del total de informantes que es del 39 % la conforman mujeres, mientras que la parte mas
numerosa del grupo, que es del 61% la conforman hombres.
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Grafico 3
Edad de los informantes que no han visitado Menos de
México u 20

H2 20-25

3% 1% 6%

26-30
H3

31-35
Wi

Mas de 35
M5

Fuente: trabajo de campo, 2014.

Con respecto a la edad cabe sefialar que la edad de las y los informantes oscilaban en un
rango de 20 a 25 afios, tal y como se puede observar en los gréficos 3y 4 y la tabla 1.

Grdéfico 4
Edad de los informantes que s&e ®1 Menos de 20
encontraban en México
M2 70-25
5% 8% 3% ®3 55.30
M4 31.35
M5 Masde3s

Fuente: trabajo de campo, 2014.

Tabla 1. Comparacion de edades de los Informantes

Mengﬁsodse 20 De 20 - 25 afios De 26 — 30 afios De 31 -35afios Mas de 35 afios
Informantes que no
han visitado México 06% 70% 20% 03% 01%
Informantes que se 03% 55% 29% 5 08%

encontraban en México

5.2. Variables de comunicacién

En este apartado se analizan los resultados que corresponden a cuéles son los medios
por los cuales en el extranjero se recibe informacién de México como destino turistico y
en qué forma llega dicha informacion. Estos resultados permiten observar cuales son los
medios que actualmente son aprovechados por México para promocionar el turismo del
pais y cudles son los desaprovechados y que representan nuevas oportunidades de
promocion.
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Grdfico 5
Informantes que no han visitado México conocen su ubicacién
0% geogrdfica

3% A\ 08/%/ B1 América del Norte
()

o,
0% H?2

3
M4

M5
H6 Africa

América del Sur
Europa

Asia

Fuente: trabajo de campo, 2014.

En ambos cuestionario existe una pregunta que hace referencia al conocimiento, por parte
de los informantes, de la ubicacién geografica de México. En los dos casos — 97% de los
extranjeros que no han visitado el pais y 95% de los que actualmente estan en México-
la respuesta fue afirmativa, todos conocen la ubicacion del pais. Esto indica que
asimismo por algin medio de comunicacion o bien informacion, en tres naciones de
América (Costa Rica, Canada y Brasil), tres de Europa (Inglaterra, Francia y Espafia), y
tres de Asia (China, Corea del Sur y Japén) sus habitantes no sélo saben de la existencia
de México sino que ademas estan al tanto de hechos que acontecen en el pais, incluido el
turismo (Ver Graficos5y 6;y Tablas5Y 6).

Grdfico 6
Informantes que se encontraba en México conocian
previamente la ubicacion geogrdfica del pdis

5%

m1 Si

2 No

Fuente: trabajo de campo, 2014.

Asimismo los resultados sefialan que fuera del pais la informacién del mismo, es emitida
con cierta frecuencia por diferentes formas y medios. Para ambos casos - 47% de los
extranjeros que no han visitado el pais y 42% de los internacionales que se encuentran
actualmente en México - mencionan que reciben informacion de México como destino
turistico de 4 a 6 veces cada 6 meses (Ver Graficos 7 y 8).

Ahora con base en los resultados, entre la infinidad de medios de comunicacién e
informacion existentes hoy en dia, cabe sefalar que la informacion de México como
destino turistico es mayormente emitida por los medios masivos. En este caso 56.20% de
los extranjeros que no han viajado a México y 55.93% de foraneos que residen en el pais
mencionan que la television, radio, internet, redes, sociales, blogs, paginas web, similares
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son los canales por los que en el extranjero es posible conocer e informarse sobre los
hechos que acontecen en los diferentes destinos en México.

Grdfico7
Frecuencia con la que escuchan de México
los extranjeros que no han visitado el pais

3%

\

@1 1-3vecespor
mes

B2 4-6veces
cdada 6 meses

Una vez al afio

M4 Otro

Fuente: trabajo de campo, 2014.

No obstante, la informacion también indica que una forma mas de mantenerse informado
sobre México como destino turistico es a través de la relacion con otras personas, en
especial con las que se convive. 33.58% de los extranjeros que no han viajado a México
y 37.29% de foraneos que residen en el pais sefialan que los amigos, familiares y
conocidos forman el segundo medio mas importante que permite el traspaso de
conocimientos acerca de un destino turistico mexicano en el extranjero. Ya sea que las
personas obtengan informacion de otros medios o0 bien que cuenten con la informacién
después de haber visitado un destino, los extranjeros frecuentemente se informan de esta
manera. (Ver Tablas 1y 2).

Grdfico 8
Frecuencia con la que escuchaban de
México los extranjeros antes de llegar al pais

11%

1 1-3 veces por
H2 4-6 veces cada 6
meses
3 ~
Una vez al afo
4 Otro

Fuente: trabajo de campo, 2014.
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Tabla 2. Dénde se escucha hablar de México en el Extranjero Aungue el
tamafio de las
muestras es

Medios Masivos

Emisores (television, radio, Medios interpersonales i
de internet, redes, (congresos, ferias, (amipggsofgﬁqlﬁisz;res i diferente hay
. ., sociales, blogs, eventos culturales y gonbcidos) ’ que notar que en
informacion paginas web, sociales) ambas muestras
similares) la poblacion los
Antes de porcentajes
0 0 0 0
visitar México 56.20% 8.03 % 33.58 % 2.19 % mas altos estan
Después de I ;
o > 55.93% 6.78% 37.29% 0% en las opciones
visitar México 1y3.

Fuente: Trabajo de campo, 2014.

En la siguiente tabla se identifica con mayor precision el medio por el cual en cada pais
los informantes obtienen informacién de México como destino turistico. Por ejemplo nueve
de 10 informantes de origen chino sefialaron que ellos obtienen la informacion de México
como destino turistico a través de los medios masivos de comunicacién, mientras que
nueve de cada 10 informantes franceses menciona que el medio por el cual se mantienen
informados es a través de los medios personales.

Esto sugiere tres posibles causas, aunque pueden existir otras, la primera es que México
recibe una cantidad considerable de turistas franceses que a retornar a su pais comentan
sus experiencias vividas; la segunda es que en Francia recibe una cantidad considerable
de turistas mexicanos o bien existen mexicanos residiendo en Francia, quienes hablan a
la poblacion local de México; y la tercera es que los franceses sienten curiosidad por el
pais y ellos mismos buscan informacién sobre el turismo en México.

Tabla 3. Medios por los cuéles se escucha hablar de México en el extranjero

PAISES
Opciones Inglaterra  Francia  Espafia Canada CostaR  Brasil China CoreaS Japon
5 M. Masivos 6/10 7/10 10/10 9/10 8/10 9/10 10/10 9/10
2g M. 1/10 2/10  5/10
2 -g Interpersonales
$ = M. Personales 10/10 9/10 1/10 7/10 3/10 2/10 2/10 5/10
c
< Otro 1/10 2/10 7/10 1/10
° M. Masivos 2/2 6/7 1/2 1/2 3/3 2/2 4/5 4/5 10/10
L o
% M.
‘§ % Interpersonales 17 15 1/10
§g M. Personales 1/2 717 2/2 1/2 2/2 2/5 1/5 5/10
& Y
= Otro

Fuente: Trabajo de campo, 2014.

Con respecto a la forma en la que los medios de comunicacion emiten la informacion,
cabe sefalar que las respuestas apuntan a que es en forma de noticias y reportajes. En
especifico para el grupo que no ha visitado el pais, personas de siete de los nueve
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diferentes paises que participaron en el estudio indican que la informacién turistica de
México llega a ellos a través de noticia. En el grupo de los estudiantes que se
encontraban en México, cuatro de las nueve nacionalidades encuestadas afirman que
antes de hacer su movilidad a México se mantenian informados la mayoria de las veces a
través de noticias (Ver tablas 3y 4).

Conforme a los

Tabla4. Cémo se escucha hablar de México en el Extranjero tamafios de la

. - Documental o : Redes muestras, es
Pais Noticia — Reportaje Soeles Otro posible observar
isi ue en ambos
Antes de visitar 37,339 10.67 % 16.67%  26.67%  8.67% B e
Después de 30.77 % 16.92 % 12.31% 2462% 1538 % porcentajes mas

visitar México altos se inclinan

hacia la primera
opcion.

En la siguiente tabla se identifica con mayor precision la forma en la que los informantes
de cada pais reciben la informacién de México como destino turistico. Por ejemplo seis de
10 informantes de origen espafiol, que no han visitado el pais, sefialaron que ellos reciben
la informacién de México como destino turistico a través de los medios masivos de
comunicaciéon en forma de noticias, mientras que nueve de cada 10 informantes Sur
Coreanos del sur, que no han visitado el pais, mencionan que ellos reciben la informacién
de México como destino turistico a través de los medios masivos de comunicacién en
forma de notificaciones en redes sociales (Ver Tabla 4).

Fuente: trabajo de campo, 2014.

Tabla 5. Donde se escucha hablar de México en el Extranjero

Paises

Opciones Inglaterra Francia Espafia Canada CostaR Brasil China CoreaS  Japon
. Noticia 9/10 7/10 6/10 7/10 5/10 8/10 9/10 2/10
ié Poeumental o 4/10  3/10 310  3/10 1/10  2/10  4/10
;‘g Reportaje 6/10 5/10 4/10 4/10 2/10 1/10 6/10
S Redessocales 510 610 2010 610 510 310 9/10
< Otro 3/10 2/10 1/10 3/10 1/10
3 Noticia 1/2 6/7 2/2 1/2 3/3 2/2 1/5 2/5 2/10
% Pocumentalo 317 212 13 35 15 110
% Reportaje 1/7 1/2 2/2 1/5 3/10
g Redes sociales 1/2 1/7 1/2 1/3 1/2 4/5 1/5 6/10
§ Otro 1/2 1/7 1/2 1/5 2/5 4/10

Fuente: Trabajo de Campo, 2014.
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5.3. Variables de marketing

En este apartado se analiza lo que los extranjeros perciben de México como destino
turistico influenciados por lo que se dice en los diversos medios de comunicaciéon y el
marketing, y lo que percibe la poblacion extranjera después de haber residido en el pais
por un tiempo.

En primer lugar se presenta la comparacién entre los recursos, objetos, lugares,
tradiciones, personajes y otros iconos que los informantes piensan que es representativo
de México.

Para el grupo que no ha visitado México la opinidn de los informantes se conforma segun
las noticias e informacién que llega a su pais, asi como de los comentarios de otras
personas cercanas a ellos. Aqui un 47% del total de informantes al pensar en México
relacionan al pais con cultura, haciendo referencia principalmente en aspectos como
comida (salsas, picante, tacos, tequila, nopales), arqueologia (basamentos mayas,
aztecas y teotihuacanos), y estilo de vida. No obstante, 32. 67% de ellos piensa que la
nacién mexicana se relaciona con atributos y/o recursos naturales tales como el clima
calido y playas principalmente. (Ver Tabla 6 y anexo 8).

Tabla 6. Con qué reconocen a México en el extranjero

©
C n c o
0w n = o o s = -
S co 838 8 o %o g g 2 o
5 (2 S S = ie) S = = I = o
= S 5 T © {0 o = ©a 2 < = <
3 %5 8 ¢ © & 8g g £ 5 3
= —_ c
x=z u =2 =) [T = e} g o
x © N Conforme a los
tamafios de las
o muestras, se
) :’—< © © observa que en
v ] & o\° X X = = o\° = = S ambos casos
n = o © o) o) o © Ty) o © © © ;
9 o)) o) ) o o o)) %) 1] 1] los porcentajes
c s N~ N o o o ™ ~ o ™ - Sl mas altos se
<% ¥ ™ e .
= inclinan hacia la
primera 'y
o segunda opcién
v O
T 'z o (=}
x <)
284 3 & £ & . & < & & =& z
= ) - © © X o L %) 15} o) 15}
a2 = ) o ) ) ™ o N o
oS N~ o N N g © N © N
@ = (40} (qV}
a2
>

Fuente: Trabajo de Campo, 2014.

Los resultados también muestran que 0.99% de los extranjeros relacionan al pais con
algunos espacios urbanos, ciudades y edificios el Distrito Federal (D.F.).

Finalmente un dato curioso que vale la pena destacar es que un pequefio porcentaje de
los encuestados, sobre todo europeos y asiéticos, respondieron que al escuchar la
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palabra México, ellos relacionaban al pais con otros paises latinos como Republica
Dominicana, Pert y Brasil (Ver anexo 8). Por ejemplo confundian las culturas
prehispanicas mexicanas con las Incas, asimismo mencionaban que el Cristo Redentor se
encontraba en México.

En el caso dos, se ilustra la opinion de los informantes antes y después de visitar el
pais. En la tabla 5 puede observarse que al igual que en el caso numero uno, la mayoria
de los extranjeros al hablar de México, antes de visitarlo, ellos lo relacionaban con
aspectos culturales, 37.50 % y naturales 29.17% por ejemplo mencionaron — nopales,
tacos, tequila, maiz, playas, cactus y clima célido- .

Considerado los resultados anteriores, en segunda instancia se les pregunté a los
informantes el por qué habian tomado la decisién de optar por México como su destino
de movilidad estudiantil. Los resultados fueron los siguientes: 42 % sefial6 que la cultura
habia sido uno de los motivos, situacion que coincide con los resultados de las tablas 3 y
4, en done los atributos culturales de México son el principal icono de distincién en el
extranjero (Ver Gréfico 9).

Grdfico 9
Por qué elegir México para movilidad estudiantil

M 1 Cultura

g 2 Areas Naturales

H 3 Poblacion

Espacios

a4 Urbanos

m5 Otro

Fuente: Trabajo de campo, 2014.

Se dejan en tercer término a los atributos naturales. También la poblaciéon encuestada
hizo referencia al estilo de vida, asi como a la personalidad de la misma gente mexicana,
este icono obtuvo el segundo porcentaje mas alto entre los informantes, por lo tanto un
motivo mas por el que la mayoria de los extranjeros eligen a la nacibn mexicana como
destino de movilidad estudiantil es su poblacion.

Por tanto, con base en los resultados, puede decirse que la informacion cotidiana y la
informacion generada a partir del marketing, ya sea positiva 0 negativa que es emitida al
exterior del pais crea una imagen de México como destino cultural, natural y de poblacion
agradable de la cual gustan los extranjeros. La siguiente tabla muestra con qué imagen
turistica relacionan los informantes a México.
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Inglaterra  40%

Espafia 60%  60%

Costa R. 50%

China 60%

Japon 100%

Francia 57%
CEspafla  100%
Canada 50% 50% 50%
CostaR. 100%
Brasil 100%
~ China  50% 50%
Corea S. 40% 40%

Fuente: Trabajo de Campo, 2014.

Finalmente, aunque las respuestas anteriores apuntan a que la poblacion extranjera
identifica, antes y después de visitar México por medio de sus atributos culturales no
sucede lo mismo turisticamente. En cuanto a ser reconocido como destino turistico, los
resultados indican que los extranjeros que no han tenido la oportunidad de visitar México
hoy en dia lo identifican primeramente como destino de sol y playa y en segundo lugar
como destino cultural. No obstante, aquellos universitarios extranjeros que actualmente
residen en el pais opinan lo contrario. Para ellos, con base a su experiencia y su estancia
en Meéxico, éste es un destino principalmente cultural y en segundo lugar de sol y playa.
(Ver Tabla 8).

Conforme a
Tabla 8. Con qué tipo de turismo reconocen a México en el extranjero los tamafios
] | ] de las
muestras, se
observa que

Antes de en el segundo
visitar 39.86% 31.08% 8.11% 12.84% 4.73% . caso el
México porcentaje

mas alto se
inclina hacia
la segunda
opcion

Fuente: Trabajo de campo, 2014.
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5.4. Variables psicosociales

En este apartado se presentan los resultados derivados del analisis de las variables de
tipo emocional de los informantes hacia el turismo de México. En otras palabras se
describe la opinion de los informantes hacia los destinos turisticos mexicanos, tomando
en cuenta el sentir de los extranjeros con base a lo que escuchan sin conocer de su
propia experiencia y en contraparte lo que perciben después de conocer en persona los
destinos.

Cabe sefialar que dentro de las variables psicosociales que se analizaron en el presente
estudio se incluyd la opinion de los extranjeros relacionadas con la imagen turistica de
México en cuatro aspectos: a) zonas turisticas en general, b) actividades turisticas, c)
servicios, d) recursos culturales y naturales y €) poblacién anfitriona.

a) Zonas turistica en general

Con relacion a esta variable se encontré que tanto las personas que han visitado el pais
como aquellas que no lo han hecho piensan que México es una zona turistica barata, pero
insegura. Sin embargo se encontraron diferencias de opinién por pais, por ejemplo en
Francia 100% de los informantes que no han Vvisitado el pais opinan que México es
inseguro, mientras que solo 28% de los japoneses que no han visitado el pais opinan que
México es inseguro (Ver Tabla 10).

A nivel general 14% de las personas que no han visitado el pais piensa que México es un
destino en el que puede viajar con pocos recursos economicos disfrutando de sus
diferentes recursos/atractivos, y que es posible desplazarse de un lugar a otro faciimente,
sin embargo dicho disfrute se ve opacado por la inseguridad. El 15% la misma muestra
sefiala que temen o bien les preocupa visitar México y sufrir algin atentado que ponga en
riesgo la integridad de sus pertenencias o bien su integridad.

Por otro lado la opiniébn sobre México, como zona turistica en general, de los extranjeros
que han pasado tiempo en el pais coincide con lo mencionado por los que no han visitado
aun el pais. Alrededor de 10% sefalan que desde su experiencia México es una zona
turistica peligrosa, sin embargo para ellos resulta interesante recorrer el pais,
considerando que éste cuenta con numerosos sitios y recursos que resultan llamativos
desde sus intereses. Aproximadamente 15% también opinan que no es necesario gastar
una gran suma de dinero para viajar al interior de la Republica Mexicana. Por lo tanto,
peligrosa o no, los informantes indican que vale la pena visitar México (Ver Tabla 9).
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En esta tabla debe
observarse el
crecimiento y

disminucién de los
porcentajes de
acuerdo ala
muestra al que
corresponden. En el
segundo caso puede
identificarse que el
porcentaje de
inseguridad
disminuye

6.98%
6.03%
4.76%
6.98%

14.60%
3.49%
2.22%

15.24%

16.19%
0.63%
5.08%
2.86%
6.03%
2.86%
4.44%
1.59%

Fuente: Trabajo de campo, 2014.
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Francia
85%
14%
28%
14%
71%
14%
28%
28%
42%

0%
28%
57%
85%

0%
14%
14%

Fuente: Trabajo de campo, 2014.
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b) Actividades turisticas

En cuanto a las actividades turisticas que ofrece el pais, tanto los informantes que no
han visitado México como los que lo han hecho coinciden en que éstas son agradables e
interesantes. Estos resultados sugieren que las actividades turisticas en México estan a
la vanguardia por lo que resultan ser llamativas y del agrado del publico extranjero. Es
probable que esté situacién sea porque en los medios de comunicacion e informacion se
exponen de esa forma. También dicha imagen ha sido experimentada en persona (Ver la
Tabla 11) ya que el pais ofrece tan sélo en el distrito federal 151 museos oficiales y
extraoficialmente mas de 200, lo que lo coloca al nivel de Londres, ciudad considerada
con el mayor numero de museos a nivel mundial, pero por arriba de Buenos Aires, Madrid
y Paris (Verza y Saucedo, 2012).

Asimismo, si se consulta la pagina de la Secretaria de cultura del D.F es posible observar
gue tan soélo en la Ciudad de México mes con mes se llevan a cabo diferentes eventos,
espectaculos, exposiciones, ferias y convenciones, lo cual otorga una variedad de
opciones para todo tipo de visitantes.

, - - - c) Servicios turisticos
Tabla 11. Cémo ven las actividades turisticas de México los )

extranjeros . .
: Los trabajos de Villanueva

@ " o " ” ” 3 (2009) y Anholt (2012)
= = ] Q ~ .,
= g S % § § = § sefialan que la poblacién
%) = = © . ..
S 3 s E > 5 S 5 mexicana es servicial y
= (%9} . .
1= < £ © - < g hospitalaria lo cual se ve
reflejado en los servicios
s turisticos, esta situacion se
29 = < S < < S S o  Vio también reflejada en el
ok @ < =) Ty) n N © 15 .
g © ) % < ~ ' © S  presente trabajo, cabe
(%] N~ o ™ ~
g = o - © o = N ~  sefialar que 23.91 % de los
< informantes que se
encuentran en  México
28 o o como 21.02 % de los que
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S @ = ) 2 2 2 ~ 2 aun no han visitado el pais
2T © o 0 ™ < < ™ ) . .
g8 o — | ~ o o N o coinciden en que el servicio
(2] 7 ,
Qs turistico que se ofrece aqui

es atento. En otras

Fuente: Trabajo de campo, 2014. palabras los extranjeros

En esta tabla se observa que de acuerdo al tamafio de cada muestra los saben que al adquirir un

porcentajes mas altos se encuentran en las mismas opciones para ambos casos L. L.
Servicio turistico en

territorio mexicano seran atendidos con amabilidad y cortesia, y que en pocas ocasiones,
porque es posible que suceda, existirdn prestadores de servicios que disgusten a los
turistas por una mala actitud.

No obstante, aunque es positivo ser considerado un pais que ofrece servicios atentos, al
mismo tiempo se sefiala que los turistas no estan por completo satisfechos con el servicio
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turistico otorgado, ya que 13% de los que fueron encuestados fuera del pais y 19.57% de
los que se encuestaron en México consideran que los servicios turisticos son
antihigiénicos.

Tabla 12. Cémo ven los servicios turisticos de México los extranjeros

De
Eficientes Deficientes Higiénicos Antihigiénicos I:?e mala Atentos = Desatentos
calidad ;
calidad

o
02
=15
8= 19.89%  9.66% 9.66% 13.07%  1250% 13.07% 21.02%  1.14%

I}
<<

S
o g
32 1522%  15.22% 6.52% 19.57%  543% 9.78% 23.91%  435%
a8
a2

Fuente: Trabajo de campo, 2014. En esta tabla se observa que en el caso dos, conforme el nimero de

encuestados, los porcentajes sobresalientes se encuentran en la opcién 4y 7.

d) Recursos naturales y culturales

En cuanto a recursos naturales mexicanos los medios de comunicacion y el marketing
emiten una imagen positiva, de tal manera que 35% de los extranjeros que no han tenido
la oportunidad de conocerlos en persona como 24.79% de los que ya lo han hecho,
mencionan que estos son bonitos, asi como 17.70% y 16.24 % en el mismo orden
sefialan que éstos son Unicos. Sucede lo mismo con los recursos culturales, la opinién de
27.85% vy 24.49% de las dos muestras sefialan que son bonitos. Finalmente 22.83% del
cuestionario uno y 17.35% del dos piensan que los recursos culturales son Unicos.

Estos resultados sugieren que en el extranjero las personas no solo saben de la
diversidad natural y cultural con la que cuenta el pais, sino que al mismo tiempo se
sabe que estos recursos son apreciados e incluso admirados y reconocidos en diferentes
partes del mundo (Ver Tablas 13 y 14).

Es importante mencionar que los extranjeros que han tenido la oportunidad de visitar el
pais saben de la genuinidad de los atractivos/recursos existentes en el pais piensan que
éstos se encuentran descuidados por parte de la poblacion local. Esto apunta a sefialar
que en México se hace uso irracional de sus recursos, de tal modo que la belleza e
integridad de los atributos de estos estan en peligro constante. Por tanto se puede sefialar
que en un futuro los extranjeros que no han visitado el pais pensaran de la misma forma
tomando en cuenta que la informacién turistica que tienen del pais la obtienen de
personas que han visto la situacion de los atributos personalmente (Ver Tablas 13y 14).
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Fuente: Trabaio de campo. 2014. Fuente: Trabajo de campo, 2014.

L, . . En estas tablas debe observarse el crecimiento y disminucién de
e) Poblacion anfitriona de turismo los porcentajes de acuerdo a la muestra al que corresponden.

Finalmente en cuanto a la variable relacionada con la poblacion como anfitriona de
turismo los resultados tanto para el grupo de informantes que no han visitado el pais

como para el de los que se encuentran actualmente en México sefialan una imagen
positiva.

Fuente: Trabajo de campo

La poblacion es considerada como
amable, hospitalaria por 23% vy
21% de los encuestados (Ver
Tabla 15) situacion que se refleja
en empatia y aceptacion de los
extranjeros en el pais y en
especial en las zonas turisticas
del mismo.

En este sentido, los resultados
seflalan que los extranjeros se
sienten comodos al convivir con la
poblacion local, lo que en
consecuencia se traduce en una
estancia agradable, situacion que
no solo experimentan las personas
gue han visitado México, sino que

En estas tablas debe observarse que de acuerdo a la muestra gracias a los medios de
al que corresponden los porcentajes mas altos se encuentran en
las mismas opciones.
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comunicacion y a las experiencias que comparten con las personas en el exterior, éstas
también saben que al llegar a México existe una alta probabilidad de ser bien recibidos
por los locales (Ver Tabla 15).

Grdfico 10

Opinidn de México después de vivir en el pais Atractivo e
1 jnteresante

B2 peligroso
H3 Relajante
12% J

M4 Exoético

@5 Unico

@6 Multiculturaly
4% diverso

Fuente: Trabajo de campo, 2014.

La suma de todos los elementos que forman parte del turismo en México integran una
opinién sobre como perciben al pais, como destino turistico, la mayoria de los extranjeros
gue actualmente se encuentra residiendo en el pais, esta opinion en resumen es que
México como destino turistico es atractivo e interesante, y ademas genuino porque cuenta
con una extensa variedad de atractivos y recursos.

Se encontré que después de una estancia en el pais los extranjeros reconocen que en
México hay mucho mas que destinos de sol y playa, y que aun cuando existe inseguridad,
no estan en una zona de guerra. También los extranjeros han constatado que hay
delincuencia en el pais al igual que en todas partes del mundo, no obstante es posible
transitar por los diferentes destinos turisticos existentes disfrutando de ellos sin una
preocupaciéon extremista, ya que en la mayoria de estos lugares también existe seguridad
constante (Ver Grafico 10).

Por tanto, la mayoria de los informantes sefialan que sus experiencias durante su
estancia han sido favorables principalmente gracias a la amabilidad de la poblacién y la
diversidad de atractivos que son posibles de visitar a tarifas econémicas.

Cabe sefialar que 92% de las personas que han visitado México afirman que en otra
oportunidad regresarian y recomendarian a sus conocidos visitar el pais (Ver Gréafico 11y
12).
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Grdfico 11
Las experiencias que tuvo durante su estancia
fueron

11%

E1 Unicas y/o agradables

Poco relevantes y/o
desagradables

Fuente: trabajo de campo, 2014.

Grafico 12
Volveria y recomendaria visitar México

H1l gj

E2 No

Fuente: trabajo de campo, 2014.
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CONCLUSIONES

En este Ultimo capitulo se presentan las principales conclusiones a las que se han llegado
como parte de este estudio. Entre éstas se integran conclusiones que se consideran de
relevancia dentro del marco conceptual sobre la estructura, emision y modificacion de la
imagen de un destino turistico asi como de los elementos que intervienen en promocion
de la misma. Asimismo, presentan una serie de sugerencias con base en los resultados
obtenidos para mejorar la imagen turistica del pais.

Finalmente presenta las dificultades y limitaciones que este trabajo enfrent6 y que posee,
el propdsito es que en el futuro si algun otro estudioso del turismo contempla este
documento con el objetivo de darle continuidad o bien replicarlo, esté consciente de los
obstaculos y debilidades a superar.

Desde el punto de vista conceptual en este trabajo se valora la existencia de diferentes
autores que han escrito sobre la imagen en el turismo desde los estudios turisticos, no
obstante debe tomarse en cuenta que las bases teéricas y metodolégicas del estudio de
la imagen estan asentadas en la psicologia y el marketing, por lo que hay que
contemplarlas al iniciar un estudio de esta naturaleza, ya que la imagen no sélo se trata
de la representacion grafica, sino también mental, reflejo de un contexto especifico, la
cual se constituye por formas, simbolos y colores que producen estimulos y reacciones
con la finalidad de transmitir un mensaje, que puede influir en el comportamiento de una
persona en su percepcion hacia algo o alguien.

El estudio de la imagen turistica también debe apoyarse del marketing y la razén es que
éste crea y otorga valor a objetos, sujetos y en el caso del turismo a espacios o0 bien
destinos. Por tanto, la imagen no solo representa aspectos fisicos sino que también es
capaz de estimular y desarrollar motivos, deseos, necesidades e incluso estereotipos en
los sujetos con los que se pone en contacto, como se pudo constatar en la presente
investigacion.

Asimismo durante la revision bibliografica se identific6 que la imagen puede formarse de
dos formas. La primera corresponde a la estructuracién de la imagen de forma intencional,
es decir, la que se produce con un objetivo en especifico mediante procesos de
investigacion que permitan identificar los atributos mas adecuados que la conformaran
para que ésta pueda cumplir con su finalidad. En el caso del turismo ésta es creada por
diferentes instituciones u organizaciones privadas, académicas o gubernamentales con el
proposito de promocionar un destino y atraer al mismo un mayor flujo de de visitantes.
Tal y como sucede con la imagen turistica de México, misma que es proyectada tanto por
la Secretaria de turismo (institucion gubernamental) como por diferentes empresas
privadas (industria hotelera).

La segunda forma por la cual se puede crear la imagen es la forma no intencional. Las
experiencias son la base de esta representacion, a través de las vivencias personales se
genera una percepcion de la realidad la cual puede resultar positiva 0 negativa segun
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como se hayan presentado los hechos o eventos. Esta suele tener mayor fuerza,
considerando que es comunicada directamente de persona a persona, es decir, el
mensaje es transmitido directamente. En turismo esta imagen es el resultado de las
experiencias y recuerdos de viaje, y tal y como se encontro en este trabajo, la experiencia
del turista tienen una fuerte influencia en la imagen que se forman aquellas personas que
no han visitado el pais.

En esta investigacion se buscé identificar cdmo se estructura y modifica la imagen.
Considerando que la imagen es dinamica y tiende a cambiar junto al contexto en donde
se desarrolla, ésta cambia por lo menos tres veces de forma importante, antes de
conocer en persona lo que simboliza, en cuanto se conoce lo que representa y después
de haber conocido lo que se representa.

En el caso del turismo se modifica antes de conocer el destino, durante la estancia en el
mismo y después de conocerlo. Estas fases de madificacion pueden ser percibidas a
través de las expectativas, impresiones y experiencias. Por tanto es posible concluir con
esta investigacion que las expectativas de las personas que no han visitado el pais en
ocasiones pueden coincidir y otras contrastar con las experiencias obtenidas, conforme a
lo vivido durante su estancia en el pais.

Al final puede concluirse, conforme a la teoria y los resultados de esta investigacion que la
imagen de un destino es mitad marketing y mitad experiencias. Asi que la mejor gestion
de laimagen para promocion de un destino es aquella que logra hacer coincidir lo que se
difunde a través de los medios de comunicacién con lo que las personas viven una vez
dentro del destino. El éxito o fracaso de esta coincidencia sera la etiqueta de identificaciéon
de un destino dentro del mercado turistico.

No se trata de quién usa los mejores graficos para representar los destinos o de quién
difunde la imagen por més canales de comunicacion. Se trata de gestionar correctamente
la realidad de los destinos que seran plasmados en una imagen que reflejara el contexto a
encontrar durante el viaje.

Las conclusiones de la investigacion se derivan del planteamiento del objetivo y los
resultados que arrojo la investigacion misma. Este estudio buscé identificar a través de
cuestionarios cudl es la imagen de México como destino turistico en el extranjero,
basandose en la opinién de estudiantes universitarios extranjeros que no han visitado el
pais y de los que ya lo han hecho.

Considerando que un alto porcentaje de los encuestados conoce la localizacion
geografica de México, esta situaciobn puede representar una oportunidad para atraer
diferentes tipos de demanda y aumentar el flujo de desplazamientos turisticos al pais.

Resulta interesante que aunque se sabe de la ubicacion geogréfica e incluso de la riqueza
cultural de México en el extranjero, el pais no tiene una imagen turistica consolidada y
facil de identificar como destino turistico dentro del mercado como lo es la Torre Eiffel
para Francia, la Gran Muralla para China, las Piramides de Giza en Egipto, el
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Monumento a la Libertad para Estados Unidos o bien la Casa de la Opera para Australia.
En el caso México los turistas tienen una imagen tan dispersa del pais que de la gran
riqueza natural y cultural existente, ésta se reduce a asociarse tan solo como destino de
sol y playa.

Otra imagen de México en el exterior es la que expone al pais como un lugar peligroso.
Esto se pudo constatar ya en repetidas ocasiones que los encuestados asociaron al pais
con aspectos negativos como inseguridad, narcotrafico y drogas, esto nos lleva a pensar
gue las noticias negativas de México como el ataque y abuso a turistas espafiolas en el
2013, el cierre de los aeropuertos y retraso de los vuelos por protestas en el 2014 o bien
el brote de influenza AH1IN1 en el 2009, sobresalen a las positivas como puede ser la
promocion turistica, lo que vienen a perjudicar la reputacion de los destinos mexicanos.

La imagen turistica negativa de México se asocia también a los servicios de mala calidad
y antihigiénicos, imagen que prevalece en aquellos encuestados que no han venido a
México como en los que ya lo han hecho. Sin duda es una debilidad importante que afecta
al turismo en la Republica Mexicana que podria ayudar a explicar el por qué México, con
tanta diversidad biolégica como cultural, no ha logrado reingresar a los primeros 10 paises
mas visitados en el ranking mundial de turismo supervisado por la Organizacién Mundial
de Turismo.

También hay que resaltar que las instituciones encargadas de la promocion turistica de
México no han sabido aprovechar diferentes eventos como la Feria Internacional de
Turismo de las Américas (FITA) o la feria de las Culturas amigas (FCA) en el extranjero
para promocionar al pais, la cuestidon es que esto podria ayudar a disminuir los aspectos
negativos que tiene los extranjeros del pais y aumentar la posibilidad de elegir a México
como un destino turistico.

Con respecto a la imagen positiva cabe sefalar que la hospitalidad fue una caracteristica
de la poblacién anfitriona de los destinos en México tanto para aquellos que han estado
en el pais como para aquellos no han hecho.

En resumen, a partir de la sistematizacién y analisis de la informacion obtenida en campo,
se puede concluir que la imagen de México como destino turistico en la poblacion
extranjera que no ha visitado el pais es que:

e México es un destino peligroso, pero que ofrece servicios y actividades
turisticas econdémicas, de mala calidad pero con prestadores de servicios
muy atentos y amables.

¢ Cuenta con una gran riqueza cultural y natural pero los destinos de sol y
playa son la mejor opcion que ofrece el pais.

Por otro lado, la imagen que generan los extranjeros de México como destino turistico
después de una estancia en el pais es que:
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e México es un destino cultural principalmente, sol y playa no es la unica
opcion.

e El pais ofrece una amplia variedad de actividades y servicios que son
econdmicos, interesantes y atentos.

e En el territorio hay delincuencia como en cualquier otro pais.

Por lo tanto, es importante que instituciones publicas, privadas y/o gubernamentales
inviertan en la gestion de la imagen que representara el turismo del pais, asimismo es de
suma importancia cuidar que los visitantes hablen bien del destino, lo cual puede
procurarse mediante la generacion de escenarios en donde los visitantes puedan
desarrollar momentos y experiencias agradables.

La imagen es mas que formas y colores que lucen bien a los ojos de las personas. La
imagen es la identidad y la reputacion de un destino turistico, como se mencioné es la
marca y etiqueta que diferencia a un lugar entre otros similares.

Sugerencias

= México necesita fortalecer su propia identidad para poder formar una imagen destino.
México es un pais de raices prehispanicas antiguas, de las cuales en pocos lugares
fuera de México existen vestigios de su paso. Los basamentos y las raices
prehispanicas (gastronomia, artesanias, estilos de vida) pueden ser una excelente
opcion para diferenciar a México de otros paises latinos como Perd, Brasil o Republica
Dominicana (Ver el Anexo 8).

= El gobierno mexicano necesita controlar la informacién que se emite del pais en el
exterior y que puede afectar negativamente la imagen turistica. El pais necesita
mejorar su imagen, para ello es importante que instituciones y organizaciones
relacionadas con el sector turismo emitan informacién positiva sobre avances e
innovaciones de turismo en el pais.

= La Secretaria de Turismo y organismo privados que trabajan en la promocion del
turismo deben buscar espacios y participar en eventos culturales y de turismo fuera
de México con el objetivo de conocer a los competidores dentro del mercado turistico,
asi como las exigencias y expectativas de los extranjeros hacia el territorio nacional.

= Es necesario, para establecer una imagen turistica atractiva de México en diferentes
partes del mundo, conocer los diferentes estilos de vida, gustos y preferencias de la
nacion donde se pretende promocionar el turismo mexicano. La imagen tiene bases
en la psicologia asi como en el marketing y una regla de éste para tener éxito, es
entender para atender, si no se conoce la demanda no sera posible crear una imagen
destino exitosa.

» Es necesario reforzar la identidad de los locales con los destinos turisticos. No hay
mejor promocion que la de boca en boca, y si la poblacion no cree en sus destinos los
visitantes tampoco apreciaran los destinos.
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= Meéxico cuenta con 31 estados y un D.F. ademas de seis areas turisticas, cada una
con atributos culturales y naturales, fomentar el turismo nacional y local en primera
instancia es una forma de promover el turismo y de generar una imagen por zona.

= Es necesario superar las debilidades en el servicio para ello se necesita mejorar la
calidad y la higiene, no se puede depender sé6lo de la hospitalidad para generar una
imagen positiva.

= No solo las noticias transmiten mensajes negativos, cine y programas de television
también cataloga la poblacion, el estilo de vida y los destinos turisticos, por ejemplo
en los dltimos afios, la mayoria del cine en donde se presenta alguna situacion
relacionada con México aborda el tema del narcotrafico, esto podria explicar porqué
en muchas partes del mundo México es relacionado con inseguridad. Si bien no es
posible detener esta informacién, es posible contrarrestar el efecto, promocionando
escritores, artistas, objetos, eventos que expongan una imagen positiva del pais.

En su defecto es posible tomar los iconos que han dado una imagen negativa del pais
y transformarlos para dar una imagen positiva. Por ejemplo, el mexicano flojo con
sombrero descansando a la sombra de un nopal puede cambiarse por la promocién
del nopal como producto saludable con denominacion de origen mexicana. El
sombrero puede cambiarse por un sombrero charro pieza artesanal Unica y elegante.
Finalmente es importante promover un cambio en la imagen del mexicano flojo por
una poblacién mexicana hospitalaria y creativa, autores de obras de arte y de
literatura reconocidas en el mundo.

= Las artesanias son una forma de generar una imagen positiva del turismo, siempre y
cuando se busque sean genuinas, etiquetarlas como marca mexicana es una buena
opcion, “Hecho en México”, no al “Made en China”.

Obstaculos y limitaciones

Uno de los principales obstaculos y limitacion del presente estudio fue la disponibilidad de
conocer o contactar extranjero para participar en el estudio. Por un lado, al ser un trabajo
de tesis y tener pocos contactos en el extranjero, el acercamiento con los informantes
resulté ser la parte mas dificil de este proyecto, ya que para hacerlo se tuvo que recurrir a
las amistades de un contacto tras otro contacto previo, es decir el método llamado “Bola
de nieve”. Por otro lado, al recurrir a instituciones, académicas o gubernamentales, se
debe tener en cuenta que el apoyo requiere procesos administrativos de incluso meses,
sin tener certeza si se podra o no contar con el apoyo al final de proceso.

En consecuencia reunir todas las respuestas se vuelve demasiado tardado. En repetidas
ocasiones se deben buscar nuevos personas o0 bien instituciones que permitan contactar
con el nUmero de informantes faltantes, de una misma nacionalidad, para lograr completar
la muestra.
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De repetirse el estudio lo mas practico seria contar con el apoyo de una institucion
académica o gubernamental, es decir un respaldo formal para contactar a los informantes
y/o enviar los cuestionarios dentro y fuera del pais, de tal modo que la obtencién de la
informacién fuera segura y rapida.

Por otra parte, contar con el apoyo de personal especializado facilitaria la traduccion de
los instrumentos ya que realizar esta parte resulta econémicamente dificil para un
estudiante de licenciatura, ya que los servicios de traduccion son costosos.

PROXIMOS ESTUDIOSOS DEL TURISMO

La diversidad de variables analizadas en este trabajo de investigacién, asi como las
limitaciones encontradas, permiten sugerir actividades para mejorar los proximos
estudios. Las siguientes lineas pueden ser de utilidad para que futuros interesados en el
tema agilicen tiempos y planifiquen gastos.

= Estudio Longitudinal
En un futuro podria retomarse el estudio para identificar si la situacion de la imagen de

México habra cambiado positiva 0 negativamente o bien si se ha mantenido igual a pesar
del tiempo. Resultaria una buena opcion, para comprobar de qué forma fue posible
mejorar la imagen turistica o en su defecto, qué acontecimientos sucedieron para que se
mantuviera de la misma forma.

= Contactos
En un futuro es recomendable crear vinculos con alguna institucion de turismo ya sea
gubernamental o privada con el objetivo de asegurar completar la muestra que se
plantee. Incluso se podria trabajar con una sola nacién, con la finalidad de identificar en
ese pais cudl es la imagen que se tiene de México como destino turistico y con base a
los resultados crear una estrategia de promaocién en especifico para ese lugar.

= |nstrumento
Si la muestra sélo se enfoca a la poblacion extranjera que reside en el pais, puede
considerarse aplicar entrevistas a profundidad en lugar de cuestionarios, de esta forma
podria profundizarse alin mas en lo que los extranjeros perciben de México como destino
turistico.

Asimismo, se sugiere que el investigador acompafie a un extranjero durante su vista en
México y haga un diario de campo e incluso realice algunas entrevistas para conocer su
opinidbn al momento y sistematizar la informacién generada a través de un cuadro de
experiencias en donde se identifique la modificacion de la imagen durante la estancia del
turista en el pais.
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ANEXOS

ANEXO1
CUESTIONARIO ESPANOL 1

La imagen de México como destino turistico: percepciones de estudiantes universitarios extranjeros

El presente cuestionario forma parte de un trabajo de investigacion que tiene por objetivo identificar la
imagen de México como destino turistico, a través de las expectativas e impresiones que tienen acerca de
México los estudiantes universitarios extranjeros que no lo han visitado, tomando en cuenta la intervencién
de los medios de comunicacion.

Se le comunica que la informacion es de caracter confidencial y reservado; ya que los resultados seran
manejados solo para la investigacion.

Agradezco anticipadamente su valiosa colaboracion.

Instrucciones: a continuacion se presentan 14 preguntas que debera responder marcando una de las opciones de
respuesta o en su defecto mas de una, segln se indique.

1. Mencione el nombre de su universidad

2. ¢Cual es su edad?

a) Menos de 20 d 31-35

b) 20-25 e) Maésde 35
c) 26-30

3. Sexo

a) Mujer b) Hombre

4. ¢Ha escuchado algo sobre México como destino turistico?
Si su respuesta es no pase ala pregunta 8

a) Si b) No

5. ¢Doénde ha escuchado hablar de México como destino turistico?
Puede elegir mas de una opcion

a) Medios Masivos (television, radio, internet, redes sociales, paginas web, blogs, otros similares)
b) Medios interpersonales (congresos, ferias, eventos culturales y sociales)
c) Personales ( amigos, familiares, conocidos)
d) Otro*
Si su respuesta es otro mencione cual *

6. Lo que haescuchado de México como destino turistico ha sido a través de:
Puede elegir mas de una opcion.

a) Noticia d) Redes sociales
b) Documental o cine e) Otro*
¢) Reportaje

Si su respuesta es otro mencione cual *
7.  ¢Con qué frecuencia escucha hablar de México como destino turistico?

a) De 1 a 3 veces por mes c) 1vezalafio
b) De1a2 veces cada seis meses d) Nunca
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8. ¢ Sabe usted en qué continente se encuentra ubicado México?

a) América d) Africa
b) Europa e) Oceania
c) Asia

9. Usted puede identificar o relacionar a México como destino turistico con:

10. ¢Con qué tipo de destino turistico relaciona usted a México?
Puede elegir mas de una opcion.

a) SolyPlaya d) Gastronomia
b) Histérico, Cultural y/o Arqueoldgico e) Religioso
c) Natural y de Aventura f) Otro

11. Conforme a lo que ha escuchado y sabe de México como destino turistico, c6mo considera que son
sus:

Zonas turisticas
Puede elegir mas de una opcién

Al. Limpias A9. Interesantes

A2. Sucias A10. Aburridas

A3. Organizadas A11l. Innovadoras

A4. Desorganizadas A12. Comunes

A5. Baratas A13. Accesibles

A6. Caras Al4. Inaccesibles

A7. Seguras A15. Equipadas

A8. Inseguras A16. Sin equipamiento

Actividades turisticas
Puede elegir mas de una opcién

B1. Interesantes B5. Seguras

B2. Aburridas B6. Peligrosas

B3. Innovadoras B7. Agradables
B4. Comunes B8. Desagradables

Servicios Turisticos
Puede elegir mas de una opcién

C1. Eficientes C5. De calidad

C2. Deficientes C6. De mala calidad
C3. Higiénicos C7. Atentos

C4. Antihigiénicos C8. Desatentos

Recursos Naturales
Puede elegir mas de una opcién

D1. Hermosos D6. Comunes

D2. Feos D7. Cuidados

D3. Limpios D8. Descuidados
D4. Contaminados D9. Protegidos

D5. Unicos D10. Desprotegidos

Recursos Culturales
Puede elegir mas de una opcién

E1. Bonitos E2. Feos
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E3. Unicos E7. Protegidos

E4. Comunes E8. Desprotegidos
E5. Cuidados E9. Interesantes
E6. Descuidados E10. Aburridos

12. Su opinién sobre la poblacion mexicana es:
Puede elegir mas de una opcion.

a) Amable e) Amistosa

b) Hospitalaria f) Alegre

c) Agresiva g) Poco confiable
d) Ruidosa h) Desleal

13. ¢ Por qué razon decidiria visitar México como destino turistico?
Puede elegir mas de una opcion.

a) Por placer e) Por cultura
b) Por descanso f)  Por aventura
c) Por negocio g) Pordiversion
d) Por estudio h) Otro

14. ¢ Por qué razon decidiria no visitar México como destino turistico?
Puede elegir méas de una opcion.

a) Pordistancia d) Por desinterés
b) Por economia e) Pordesagrado
c) Porinseguridad f) Otro

CUESTIONARIO ESPANOL 2

La imagen de México como destino turistico: percepciones de estudiantes universitarios extranjeros

El presente cuestionario forma parte de un trabajo de investigacién que tiene por objetivo identificar la
imagen como destino turistico a través de las expectativas, impresiones y experiencias que tienen acerca de
México estudiantes universitarios extranjeros que se encuentren actualmente en el pais por movilidad
estudiantil.

Se le comunica que la informacion es de caracter confidencial y reservado; ya que los resultados seran
manejados solo para la investigacion.

Agradezco anticipadamente su valiosa colaboracion.

Instrucciones: a continuacién se presentan 19 preguntas que debera responder marcando una de las opciones de
respuesta o en su defecto méas de una, segun se indique.

1. Mencione su pais de origen:

2. ¢Cual es su edad?

a) Menos de 20 d 31-35
b) 20-25 e) Masde 35
c) 26-30
3. Sexo
a) Mujer b) Hombre

4. ¢ Cuanto tiempo tiene residiendo en el pais?
a) DeOa 6 meses c) Mas de un afo
b) De 7 meses aun 1 afio

88




5. ¢Antes de visitar México, habia escuchado hablar del pais como destino turistico?
a) Si b) No

6. ¢Donde escuché hablar sobre México?
Puede elegir més de una opcion.

a) Medios Masivos (television, radio, internet, redes, sociales, blogs, paginas web, similares)
b) Medios interpersonales (congresos, ferias, eventos culturales y sociales)

c) Personales ( amigos, familiares, conocidos)

d) Otro*

Si su respuesta es otro mencione cual *

7. Lo que escuchd sobre México como destino turistico fue a través de:
Puede elegir més de una opcion.

a) Noticia d) Redes sociales
b) Documental o cine e) Otro*
¢) Reportaje
Si su respuesta es otro mencione cual *
8. ¢Con qué frecuencia escucho hablar de los destinos turisticos de México?
a) De 1a3veces por mes c) Unavez al afio
b) Ded4 a6 veces por mes d) Nunca

9. ¢Conocia la ubicacion geogréafica de México?
a) Si b) No

10. ;Cuando escuchaba la palabra “México” usted pensaba en?

11. ¢Con qué tipo de destino turistico relacionaba usted a México?
Puede elegir méas de una opcion.

a) SolyPlaya d) Gastronomia
b) Historico, Cultural y/o Arqueoldgico e) Religioso
¢) Natural y de Aventura f) Otro

12. ¢Por qué eligié México para realizar su movilidad estudiantil?
Puede elegir mas de una opcion.

a) Sucultura d) Sus espacios urbanos
b) Sus areas naturales e) Otro
c) Sugente

13. ¢Lo que ha visto en México, como destino turistico, durante su estancia es lo que esperaba?
a) Si b) No

¢Por qué?
14. Conforme a lo que ha vivido de México. Como considera que son sus:

Zonas turisticas
Puede elegir mas de una opcién

Al. Limpias A8. Inseguras
A2. Sucias A9. Interesantes
A3. Organizadas A10. Aburridas
A4. Desorganizadas A11l. Innovadoras
Ab5. Baratas Al12. Comunes
A6. Caras A13. Accesibles
A7. Seguras Al4. Inaccesibles
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A15. Equipadas A16. Sin equipamiento

Actividades turisticas
Puede elegir mas de una opcién

B1. Interesantes B5. Seguras

B2. Aburridas B6. Peligrosas

B3. Innovadoras B7. Agradables
B4. Comunes B8. Desagradables

Servicios Turisticos
Puede elegir méas de una opcién

C1. Eficientes C5. De calidad

C2. Deficientes C6. De mala calidad
C3. Higiénicos C7. Atentos

C4. Antihigiénicos C8. Desatento

Recursos Naturales
Puede elegir mas de una opcion

D1. Bonitos D6. Comunes

D2. Feos D7. Cuidados

D3. Limpios D8. Descuidados
D4. Contaminados D9. Protegidos

D5. Unicos D10. Desprotegidos

Recursos Culturales
Puede elegir mas de una opcién

E1. Bonitos E6. Descuidados
E2. Feos E7. Protegidos
E3. Unicos E8. Desprotegidos
E4. Comunes E9. Interesantes
E5. Cuidados E10. Aburridos

15. Hoy su opinién sobre México, como destino turistico, es que es:
Puede elegir mas de una opcion.

a) Atractivo e interesante d) Exotico
b) Peligroso e) Unico
c) Relajante f)  Multicultural y diverso

16. Hoy su opinion sobre la poblacién mexicana, como anfitriona de turismo, es que son:
Puede elegir mas de una opcion.

a) Amable e) Amistosa
b) Hospitalaria f) Alegre
c) Agresiva g) Poco confiable
d) Ruidosa h) Desleal
17. ¢Regresaria y recomendaria a sus conocidos, amigos y familiares visitar México?
a) Si b) No
18. Las experiencias que ha vivido durante su estancia en el pais son:
a) Unicas y/o agradables b) Desagradables y/o poco relevantes
¢Por qué?

19. Después de su estancia en el pais ¢ Con qué podria identificar a México como destino turistico?
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ANEXO 2
CUESTIONARIO INGLES 1

The image of Mexico as a tourist destination: Perceptions of foreign university students

This questionnaire is part of a research project that aims to identify the image of Mexico as a tourist
destination, taking into account the intervention of media.

Please be advised that the information provided will be confidential and results will be used only for
research purposes.

| appreciate your valuable help in advance.

Instructions: For the following 14 questions, please check or write the answer(s) that best fits your case.

1. Mention the name of your university

2. How old are you?

a) Under 20 d 31-35
b) 20-25 e) Over 20
c) 26-30

3. Sex

a) Male b) Female

4. Have you heard anything about Mexico as a tourist destination?
If your answer is no, go to question 8
a) Yes b) No

5. Where have you hear about Mexico as a tourist destination?
You can choose more than one

a) Mass Media (TV, radio, internet, social networking sites, blogs)
b) Interpersonal media (conferences, cultural fairs and social events)
c) Personal (friends, relatives, acquaintances)
d) Other*
Specify *

6. What you have heard about Mexico has been through:
You can choose more than one

a) News d) Social networking
b) Documentary or movies e) Other*
¢) Reports

Specify *

7. How often do you hear about Mexico as a tourist destination :

a) 1to 3times a month d) Never
b) 4to 6 times every 6 months

c¢) Once ayear

8.  Which continent is Mexico located in?

a) North America e) Africa

b) South America f)  Australasia
c) Europe

d) Asia

9.  When you hear the word "Mexico" what do you think?
10. What kind of tourist destination do you relate Mexico to?
You can choose more than one

a) Sun and Beach b) Historical, Cultural and/or Archaeological
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c) Nature and Adventure
d) Gastronomy

e)

f)

Religious
Other

11. According to what you have heard about Mexico, how do you consider its:

Tourist Zones
You can choose more than one

Al. Clean

A2. Messy

A3. Organized
A4. Disorganized
A5. Cheap

A6. Expensive
A7. Safe

A8. Insecure

Touristic Activities
You can choose more than one

B1. Interesting
B2. Boring
B3. Innovative
B4. Common

Public services
You can choose more than one

C1. Efficient
C2. Inefficient
C3. Hygienic
C4. Unhygienic

Natural resources
You can choose more than one

D1. Beautiful

D2. Ugly

D3. Clean

D4. Contaminated
D5. Unique

Cultural resources
You can choose more than one

E1. Beautiful
E2. Ugly

E3. Unique
E4. Common
E5. Care

12. In your opinion Mexican people are:
You can choose more than one

a) Friendly

b) Hospitable
c) Aggressive
d) Noisy

13. Why would you visit Mexico as a tourist destination?
You can choose more than one

a) For pleasure

b)

A9. Interesting
A10. Boring

Al1l. Innovative
Al12. Common
A13. Accessible
Al4. Inaccessible
A15. Equipped
A16. Not equipped

B5. Safe
B6. Dangerous
B7. Nice
B8. Unpleasan

C5. Good quality
C6. Poor quality
C7. Polite

C8. Impolite

D6. Common

D7. Well maintained
D8. Neglected

D9. Protected

D10. Unprotected

E6. Neglected
E7. Protected
E8. Unprotected
E9. Interesting
E10. Boring

Amicable
Cheerful
Unreliable
Disloyal

For relaxation
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c) For business f) For adventure
d) For academic porposes g) Forfun
e) For culture h) Other

14. Why would you not visit Mexico as a tourist destination?
You can choose more than one

a) For tha travelling distance e) For dislike
b) For economy f) Other

c) For security problems

d) Lack of interest

CUESTIONARIO INGES 2

The image of Mexico as a tourist destination: Perceptions of foreign university students

The image of Mexico as a tourist destination: Perceptions of students from foreign universities.

This questionnaire is part of a research project that aims to identify Mexico’'s image as a tourist
destination by looking at expectations, impressions and experiences that students from foreign
universities who are currently in the country have about Mexico. The purpose of this is student mobility.

Please be advised that the information is confidential and of a restricted nature; since the results will be
handled only for investigation purposes.

| appreciate your valuable help in advance.

Instructions: The following 19 questions are to be answered by marking one of the answer choices or in
other cases, more than one option can be selected, as indicated.

1. Mention the name of your country:

2. How old are you?

a) Under 20 d 31-35
by 20-25 e) Over 20
c) 26-30

3. Sex

a) FMale b) Female

4.  How long have you been in the country?
a) 0to 6 months c) Once to year
b) 7 monthto 1 year

5. Before visiting Mexico, had you heard of this countryas a tourist destination?
a) Yes b) No

6. Where did you hear about Mexico?
You can choose more than one

a) Mass Media (TV, radio, internet, social networking sites, blogs similar)
b) Interpersonal media (conferences, cultural fairs and social events)
c) Personal (friends, relatives, acquaintances)
d) Other *
Specify *

7. Where did you again your knowledge of Mexico from?
You can choose more than one

a) News b) Documentary or movies
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c) Reports e) Other*
d) Social networking

Specify *
8. How often do you hear about the tourist destinations in Mexico?
a) 1to 3timesa month c) Once ayear
b) 4 to 6 times every 6 month d) Never

9. Did you know the geographical location of Mexico?
a) Yes b) No

10. When you heard the word “Mexico”, you think?

11. What type of destination do you associate Mexico with?
You can choose more than one

a) Sunand Beach d) Gastronomy
b) Historical, Cultural and/or Archaeological e) Religious
¢) Nature and Adventure f) Otro

12. Why did you choose Mexico for your student mobility?

a) The culture d) The urban spaces
b) The natural areas e) Other

c) The people

13. What you have seen in Mexico during your stay, is it what you expected?
a) Yes b) No
Why?

14. Today, according to what you have seenin Mexico, how do you consider its:
Tourist Zones

You can choose more than one
A9. Interesting

Al. Clean A9. Boring

A2. Messy Al1l. Innovative
A3. Organized Al12. Common

A4. Disorganized A13. Accessible
A5. Cheap Al4. Inaccessible
A6. Expensive A15. Equipped
A7. Safe A16. Not equipped
A8. Insecure

Touristic Activities
You can choose more than one

B1. Interesting B5. Safe
B2. Boring B6. Dangerous
B3. Innovative B7. Nice
B4. Common B8. Unpleasan

Public services
You can choose more than one

C1. Efficient C5. Good quality
C2. Inefficient C6. Poor quality
C3. Hygienic C7. Polite

C4. Unhygienic C8. Impolite

Natural resources
You can choose more than one

D1. Beautiful D2. Ugly
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D3. Clean

D4. Cntaminated
D5. Unique

D6. Common

Cultural resources
You can choose more than one

E1. Beautiful
E2. Ugly

E3. Unique
E4. Common
E5. Care

15. Nowadays your opinion of Mexico, as tourist destination:
You can choose more than one

a)
b)
<)

16. Today your opinion about the Mexican population is:

Attractive and interesting
Dangerous
Relaxing

You can choose more than one

a)
b)
<)
d)

17
a)

18.

a)

19

Friendly
Hospitable
Aggressive
Noisy

d)
e)

f)

D7. Well maintained
D8. Neglected

D9. Protected

D10. Unprotected

E6. Neglected
E7. Protected
E8. Unprotected
E9. Interesting
E10. Boring

Exotic
Unique
Multicultural and diverse

Amicable
Cheerful
Unreliable
Disloyal

. Would you return and recommend Mexico to your acquaintances, friends and family?

Yes

How would you evaluate your time in Mexico?
Unique and / or pleasant

Why?

b)

b)

No

Unpleasant and / or irrelevant

. After your stay in the country. What could identify Mexico as a tourist destination
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ANEXO 3
CUESTIONARIO FRANCES 1

L'image du Mexique comme une destination touristique: Perceptions des étudiants universitaires
étrangers

Ce questionnaire fait partie d'un projet de recherche qui vise a identifier Iimage du Mexigue comme une
destination touristique. Ceci, a travers, d’aprés les attentes et les impressions des étudiants universitaires
étrangers qui n'ont jamais visité le pays tout en tenant compte de l'intervention des médias. Je vous informe
gue les informations collectées sont de caractére confidentiel et réservé, et les résultats seront utilisés
uniquement pour la recherche.

Je vous remercie par avance du temps que vous dédiez a ce questionnaire.

Instructions: Répondez aux 14 questions suivantes en cochant I'un des choix de réponses ou, quand c’est
indiqué, en cochant plus d’'une réponse.

1. Dans quelle université/école étudiez-vous actuellement ?

2. Quel est votre age?

a) Moins de 20 ans d) entre 31 et 35ans
b) entre 20 et 25 ans e) Plusde 35ans
c) entre 26 et 30 ans
3. Sexe
a) Féminin b) Masculin

4.  Avez-vous entendu dire que le Mexique est une zone touristique?
Si votre réponse est non, passez a la question 8
a) Oui b) Non

5. Ou avez-vous entendu parler du Mexique comme d’une destination touristique?
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Dans les médias (TV, radio, internet, réseaux sociaux, sites web, blogs, etc.)
b) Dans les médias interpersonnels (congres, foires, événements culturels et sociaux)
c) Interpersonnel (amis, famille)
d) Autres*
Si votre réponse est « autre », merci de spécifier*

6. Ce que vous avez entendu dire du Mexique comme une destination touristique a été dans:
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Les nouvelles/Les informations d) Les réseaux sociaux

b) Un documentaire ou film e) Autres*

¢) Unreportage
Si votre réponse est « autre », merci de spécifier*

7. Avec quelle fréquence entendez-vous dire que le Mexique est une destination touristique ?

a) 1 a 3fois par mois c) Une fois par an
b) 1 a 2 fois tous les six mois d) Jamais
8. Savez-vous dans quel continent se trouve le Mexique?
a) Amérique d) [I'Afrique
b) I'Europe e) Océanie
c) Asie

9. En tant que destination touristique, a quoi identifiez-vous ou liez-vous le?
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10. A quel type de destination touristique identifiez-vous le Mexique
(Vous pouvez choaisir plus d'une option)

a) Soleil et plage d) Gastronomie
b) Historique, culturel et/ ou archéologique e) Religieux
c) Nature et aventure f)  Autres

11. D'aprés ce que vous avez entendudire & propos du Mexique, comment considérez-vous ses: Zones
touristiques
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

Al. Propres A9. Intéressantes

A2. Sales A10. Ennuyantes

A3. Organisés All. Innovantes

A4. Désorganisés A12. Ordinaires

A5. Pas cher A13. Accessibles

A6. Cher Al4. Inaccessibles
A7. Sécurisés A15. Equipées

A8. Dangereux A16. Sans équipement

Activités touristiques
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

B1. Intéressantes B5. Sécurisés
B2. Ennuyantes B6. Dangereux
B3. Innovantes B7. Agréables
B4. Ordinaires B8. Désagréables

Services touristiques
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

C1. Efficaces C5. De bonne qualité
C2. Pas efficaces C6.De mauvaise qualité
C3. Propres C7. Attentifs

C4. Pas propres C8. Pas attentifs

Ressources naturelles
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

D1. Belles D7. Préservés

D2. Disgracieuses D8. Pas préservés
D4. Pollués D9. Protégés

D5. Uniques D10. Non protégés

D6. Ordinaires

Ressources culturelles
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

El. Riche E6. Pas préservés
E2. Pauvre E7. Protégés

E3. Uniques E8. Non protégeés
E4. Ordinaires E9. Intéressantes

ES. Préservés E10. Ennuyantes

12. Pour vous, la population mexicaine est:
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Aimable e) Chaleureux
b) Accueillante f)  Heureuse
c) Agressive g) Peu fiable
d) Bruyante h) Déloyale

13. Pour quelle raison choisisseriez-vous de faire d’aller au Mexique?
(Vous pouvez choisir plus d'une option)
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a) Pour le plaisir e) Pour découvrir la culture

b) Pour se reposer f)  Pour l'aventure
¢) Pour le business g) Pours’amuser
d) Pour les étudesPour des études h) Autres

14. Pour quelle raisonne choisisseriez-vous pas le Mexique?
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Par la distance d) Pour la manque d’intérét
b) Pour le cout e) Pour que vous n’aime pas le Mexique
c) Pour l'insécurité f) Autres

CUESTIONARIO FRANCES 2

L'image du Mexique comme une destination touristique: Perceptions des étudiants universitaires
étrangers

Ce questionnaire fait partie d'un projet de recherche qui vise a identifier I''mage du Mexigue comme une
destination touristique. Cela, d’aprés les attentes, les impressions et les expériences des étudiants étrangers
qui sont actuellement au Mexique dans un programme de mobilité étudiante.

Je vous informe que les informations collectées sont de caractére confidentiel et réservé, et les résultats seront
utilisés que pour la recherche.

Je vous remercie en avance de votre temps dédié a la réponse de ce questionnaire.

Instructions: Répondez aux 19 questions suivantes en cochant I'un des choix de réponses ou, quand c’est
indiqué, en cochant plus d’'une réponse.

1. Quelle est votre pays d’origine

2. Quel est votre age?

a) Moins de 20 ans d) entre 31 et35ans
b) entre 20 et 25 ans e) Plusde 35ans
c) entre 26 et 30 ans
3. Sexe
a) Féminin b) Masculin

4. Ca fait combien de temps que vous habitez au Mexique ?
a) Du 0 a6 mois c) Plusdelan
b) Du7a lan

5. Avant de venir au Mexique, avez-vous entendu parler de ce pays comme une destination
touristique ?

a) Oui b) Non

6. Ou avez-vous entendu parler du Mexique ?
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Dans les médias (TV, radio, sites internet, réseaux sociaux, blogs, etc.)

b) Dans les médias interpersonnels (congres, foires, événements culturels et sociaux)
c) Interpersonnel (amis, famille)

d) Autres*

Si votre réponse est autre, veuillez préciser *

7. Par quel moyen avez-vous entendu parler du Mexique comme étant une destination touristique:
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Les nouvelles/Les informations b) Un documentaire ou film
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c) Unreportage e) Autres*
d) Les réseaux sociaux
Si votre réponse est autre, veuillez préciser *

8. Avec quelle fréquence avez-vous entendu parler du Mexique comme étant une destination touristique?
a) 1 a 3fois par mois ¢) Une fois par an
b) 4 a 6 fois par mois d) Jamais

9. Aviez-vous déja localisé géographiqguement le Mexique?
a) Oui b) Non

10. Quand vous entendiez le mot « Mexique » & quoi cela vous faisait-il penser ?

11. Avec quel type de destination touristique identifiez-vous le Mexique?
(Plusieurs options sont possibles)

a) Soleil et plage d) Gastronomie
b) Historique, culturel et/ ou archéologique e) Religieux

c) Nature et aventure

f)  Autres

12. Pour quoi avez-vous choisi le Mexique pour faire votre séjour d’études ?

a) Pour sa culture d) Pour ses espaces urbains
b) Pour ses espaces naturels e) Autres
c) Pour ses habitants

13. Ce que vous avez vu au Mexique, pendant votre séjour d’études, ce g¢a que vous attendiez comme une
destination touristique ?
a) Oui b) Non
Pour quoi ?

14. D'apres ce que vous vécut au Mexique, comment vous considérez ses:

Zones touristiques
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

Al. Propres A9. Intéressantes

A2. Sales A10. Ennuyantes

A3. Organisés All. Innovantes

A4. Désorganisés A12. Ordinaires

A5. Pas cher A13. Accessibles

A6. Cher Al4. Inaccessibles
A7. Sécurisés A15. Equipées

A8. Dangereux A16. Sans équipement

Activités touristiques
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

B1. Intéressantes B5. Sécurisés
B2. Ennuyantes B6. Dangereux
B3. Innovantes B7. Agréables
B4. Ordinaires B8. Désagréables

Services touristiques
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

C1. Efficaces C5. De la bonne qualité
C2. Pas efficaces C6. De la mauvaise qualité
C3. Hygiéniques C7. Attentifs

C4. Pas hygiéniques C8. Pas attentifs

Ressources naturelles
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(Vous pouvez choisir plus d'une option)

D1. Beaux D6. Ordinaires

D2. Moches D7. Préservés
D3Propres D8. Pas préservés
D4. Pollués D9. Protégés

D5. Uniques D10. Non protégés

Ressources culturelles
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

El. Beaux E6. Pas préservés
E2. Moches E7. Protégés

E3. Uniques E8. Non protégés

E4. Ordinaires E9. Intéressantes

ES. Préservés E10. Ennuyantes

15. Aujourd’hui quelle est votre opinion du Mexique comme une destination touristique :
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) |l estun pays attractive et d) Il estun pays dangereux
intéressante e) Il estun pays unique
b) Il estun pays relaxant f) Il estun pays multiculturel et diverse

c) Il estun pays exotique

16. Aujourd'hui, votre opinion sur les Mexicains comme hotes touristiques, c'est qu'ils sont:
(Vous pouvez choisir plus d'une option)

a) Aimables e) Chaleureux
b) Accueillantes f)  Heureuse
c) Agressives g) Peufiables
d) Bruyantes h) Déloyales

17. Retournerez-vous au Mexigue et recommanderez-vous a vos amis et familiers de le visiter ?
a) Oui b) Non

18. Les expériences que vous avez vécues pendant votre séjour au Mexique on était :
a) Uniques et/ou agréables b) Pas agréables et/ou pas importantes
Pour quoi ?

19. Apres votre séjour dans ce pays, avec quoi pouvez-vous lidentifier come étant une destination
touristiques ?
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ANEXO 4
QUESTIONARIO PORTUGUES 1

A imagem do México como um destino turistico: percepcdes de estudantes universitarios estrangeiros

Este questionario é parte de um projeto de pesquisa que tem como objetivo identificar a imagem do México
como um destino turistico através de expectativas e impress@es sobre o pais por estudantes estrangeiros
universitarios que néo o tenha visitado, tendo em conta a intervengédo dos meios de comunicagao.

Comunicamos que a informacéo é de carater confidencial e privado; uma vez que os resultados serdo utilizados
exclusivamente para pesquisa.

Desde ja agradego a sua cooperagao.

InstrucBes: A seguir se apresentam as 14 perguntas a serem respondidas, as quais dever&o ser respondidas
marcando uma das opg¢8es de resposta ou mais de uma, conforme seré indicado.

1. Mencione o nome de sua universidade

2. Qual é a suaidade?

a) Menos do que 20 d) 31-35
b) 20-25 e) Mais de 35
c) 26-30
3. Sexo
a) Masculino b) Feminino

4. Vocé ja ouviu falar do México como destino turistico?
Se a sua resposta for ndo, va para a pergunta 8
a) Sim b) Né&o

5. Onde ja ouviu falar do México como um destino turistico?
Vocé pode escolher mais de uma opgéo

a) Meios de comunicacao (TV, radio, internet, redes sociais, sites, blogs, outros similares)
b) Meios de comunicacgéo interpessoal (congressos, feiras, eventos culturais e sociais)
c) Pessoal (amigos, familiares, conhecidos)
d) Outro *
Se a sua resposta é “Outro” mencionar qual *

6. O que ouviu falar do México como um destino turistico foi através de:
Vocé pode escolher mais de uma opgéo.

a) Noticia d) Redes sociais
b) Documentério ou filme e) Outro
c) Reportagem

Se a sua resposta € “Outro” mencionar qual *

7. Com que frequéncia ha escutado falar de México como um destino turistico?
a) 1a3vezespor més c) 1lvezaoano
b) 1a2vezes por semestre d) Nunca

8. Vocé sabe em que continente esta localizado o México?

a) América d) Africa
b) Europa e) Oceania
c) Asia

9. Vocé pode identificar ou se relacionam com o México como um destino turistico:
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10. Que tipo de destino turistico vocé relacionaria ao México?
Vocé pode escolher mais de uma opcéo.

a) Sol e Praia d) Gastronomia
b) Histérico, Cultural e / ou arquiol6gico e) Religioso
c) Natureza e Aventura f) Outros

11. De acordo com o0 que vocé ja ouviu falar e ja conhece do México como um destino turistico, como
considera as (0s):

Areas turisticas
Vocé pode escolher mais de uma opgéo
A9. Interessantes

Al. Limpas A10. Chatas

A2. Sujas All. Inovadoras

A3. Organizado Al12. Comuns

A4. Desorganizadas A13. Acessivel

Ab5. Baratas Al4. Inacessiveis

A6. Caras A15. Equipadas

A7. Seguras A16. Sem equipamento

A8. Inseguras

Locais a Visitar
Vocé pode escolher mais de uma opg¢éo

B1. Interessantes B5. Seguros

B2. Chatos B6. Perigosos

B3. Inovadores B7. Agradaveis
B4. Comuns B8. Desagradaveis

Servigos de Viagens
Vocé pode escolher mais de uma opg¢éo

C1. Eficientes C5. De qualidade
C2. Deficientes C6. De ma qualidade
C3. Higiénicos C7. Atenciosos

C4. N&o higiénico C8. Negligentes

Recursos Naturais
Vocé Pode escolher mais de una opcéo

D1. Bonitos D6. Comuns

D2. Feios D7. Cuidados

D3. Limpos D8. Negligenciados
D4. Contaminados D9. Protegidos

D5. Unicos D10. Desprotegidos

Recursos Culturais
Vocé pode escolher mais de uma opgéo

E1l. Bonitos E6. Negligenciados
E2. Feios E7. Protegidos

E3. Unicos E8. Desprotegidos
E4. Comuns E9. Interessantes
E5. Cuidados E10. Tediosos

12. Em sua opinido a populacdo mexicana é:
Vocé pode escolher mais de uma opgéo.

a) Améavel d) Barulhenta
b) Hospitaleira e) Amigavel
c) Agressiva f) Alegre
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g) Pouco confiavel h) Desleal

13. Por que razédo vocé decidiria visitar o México como um destino turistico?
Vocé pode escolher mais de uma opcéo.
e) Por cultura

a) Por prazer f) Por aventura
b) Por descanso g) Por diverséo
c) Por negécios h) Outra

d) Por estudo

14. Por que razédo vocé decidiria ndo visitar o México como um destino turistico?

a) Por distancia d) Por desinteresse
b) Por economia e) Por desagrado
¢) Porinseguridade f)  Outro

ANEXO
QUESTIONARIO PORTUGUES 2

A imagem do México como um destino turistico: percepc¢des de estudantes universitarios estrangeiros

Este questionério é parte de um projeto de pesquisa que tem como objetivo identificar a imagem do México
como um destino turistico através de expectativas, impressdes e experiéncias que o0s estudantes
universitarios estrangeiros que estdo atualmente no pais para a mobilidade estudantil tém sobre o México.

Comunicamos que a informacdo é de carater confidencial e privado; uma vez que os resultados seréo
utilizados exclusivamente para pesquisa.

Desde ja agradeco a sua cooperacao.

Instrugbes: A seguir se apresentam as 19 perguntas a serem respondidas, as quais deverdo ser respondidas
marcando uma das opc¢des de resposta ou mais de uma, conforme seré indicado.

1. Mencione o nome da sua universidade

2. Qual é a suaidade?

a) Menos do que 20 d) 31-35
b) 20-25 e) Mais de 35
c) 26-30
3. Sexo
a) Masculino b) Feminino

4. Ha quanto tempo vocé esta ou esteve no pais?
a) De 0a6 meses c) Mais de um ano
b) A partir de 7 meses a 1 ano

5. Antes de visitar o México vocé ja tinha ouvido falar dele como destino turistico?
a) Sim b) Néo

6. Onde vocé ja ouviu falar sobre o México?
Vocé pode escolher mais de uma opc¢éao.

a) Meios de comunicacao (TV, radio, internet, redes sociais, sites, blogs, outros similares)
b) Meios de comunicacgéao interpessoal (congressos, feiras, eventos culturais e sociais)

¢) Pessoal (amigos, familiares, conhecidos)

d) Outro *
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Se a sua resposta € “outro” mencionar qual *

7. Através de que meio vocé ouviu falar do México como destino turistico?
Vocé pode escolher mais de uma opcéo.

a) Noticia d) Redes sociais
b) Documentério ou filme e) Outro*
c) Reportagem

Se sua resposta for “outro” mencione qual *

8. Com que frequéncia vocé escuta falar dos destinos turisticos do México?

a) 1 a 3 vezes por més ¢) Uma vez por ano
b) 4 a 6 vezes por més d) Nunca

9. Vocé ja conhecia a localizac&o geografica do México?
a) Sim b) Néo

10. Quando ouvi a palavra "México" vocé esta pensando?

11. Que tipo de destino turistico vocé relacionaria ao México?
Vocé pode escolher mais de uma opgéo.

a) Sol e Praia d) Gastronémico
b) Histdrico, Cultural e / ou Arqueoldgico e) Religioso
c) Natureza e Aventura f) Outro

12. Por que vocé escolheu o México para estudarl?
Vocé pode escolher mais de uma opcéo.

a) Pela sua cultura d) Pelos seus espagos urbanos

b) Por suas areas naturais e) Outro
c¢) Pelo seu povo

13. O que vocé viu no México, de lugares turisticos, durante a sua estadia foi 0 que vocé esperava?

a) Sim b) Nao
Por qué?
14. De acordo com o que conheceu no México, como considerara que séo as (0s):
Areas turisticas
Vocé pode escolher mais de uma opgéo

A8. Inseguras
A9. Interessantes

Al. limpas A10. Chatas

A2. Sujas All. Inovadoras

A3. Organizado A12. Comuns

A4. Desorganizadas A13. Acessivel

A5. Baratas Al4. Inacessiveis

A6. Caras A15. Equipadas

A7. Seguras Al16. Sem equipamento

Locais a Visitar
Vocé pode escolher mais de uma opgéo

B1. Interessantes B5. Seguros

B2. Chatos B6. Perigosos

B3. Inovadores B7. Agradaveis
B4. Comuns B8. Desagradaveis
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Servigos de Viagens
Vocé pode escolher mais de uma opgéo

CL1. Eficientes C5. De qualidade
C2. Deficientes C6. De ma qualidade
C3. Higiénicos C7. Atenciosos

C4. Nao higiénico C8. Negligentes

Recursos Naturais
Pode elegir mais de una opgéao

D1. Bonitos D6. Comuns

D2. Feios D7. Cuidados

D3. Limpos D8. Negligenciados
D4. Contaminados D9. Protegidos

D5. Unicos D10. Desprotegidos

Recursos Culturais
Vocé pode escolher mais de uma opg¢éo

E1l. Bonitos E6. Negligenciados
E2. Feios E7. Protegidos

E3. Unicos E8. Desprotegidos
E4. Comuns E9. Interessantes
E5. Cuidados E10. Tediosos

15. Hoje a sua opinido sobre o México como um destino turistico, é:
Vocé pode escolher mais de uma opgéo.

a) Atraente e interessante d) Exotico
b) Perigoso e) Unico
c) Relaxante f) Multicultural e diversificado

16. Hoje em dia a sua opinido sobre a popula¢cdo mexicana, como anfitrides do turismo, é que eles sao:
Vocé pode escolher mais de uma opcéo.

a) Amaveis e) Amigaveis

b) Hospitaleiros f) Alegres

c) Agressivos g) Pouco confiaveis
d) Barulhentos h) Desleais

17. Vocé regressaria e/ou recomendaria aos seus conhecidos, amigos e familiares a visitar o México?
a) Sim b) Néo

18. As suas experiéncias vividas durante a sua estada no pais foram:
a) Originais e / ou agradaveis b) Desagradaveis e / ou pouco
irrelevantes

Por qué?

19. Depois de sua estada no pais Como classificaria 0 México como um destino turistico?
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ANEXO 8

PREGUNTAS ABIERTAS CUESTIONARIO 1y 2
PREGUNTA 09 CUESTIONARIO 1

N. de Respuesta N. de Respuesta
Informante P Informante P
1 Playa y Cultura 46 Comida
2 Comida y tequila a7 La familia
8 Comida picante 48 Playa
4 Playa y arqueologia 49 Cultura
5 Historico / Cultural 50 Cultura
6 Playa natural 51 No sé
7 Peligroso 52 No sé mucho
8 Playas privadas de grandes 53 S .
ol, playa y no son ricos
cadenas hoteleras
9 Cultura indigena, artesanias 54 Sol y playa
10 Rivera Maya 55 Cultura
11 Sol y playa 56 Cultura
12 Cultura 57 Taco
i3} Cancun, DF, Piramides Mayas 58 Mayas
14 Sol y playa 59 Soly playa
15 Es un pais Unico 60 Cultura
16 Cancun 61 No sé
17 Cancun, sus ruinas y sus 62
. Sol, playa, cultura
gastronomia
18 playas, ocio y cultura 63 Sombrero
19 Comidas picantes e historia 64 . .
Lyl Chichen Itza
Maya, religion
20 DF 65 Drogas
21 Sol 66 Personas
22 Naturaleza 67 Narcotraficantes
23 No encuentra relacion con nada 68 Cultura
24 Peligro 69 Personas
25 No encuentra relacion con nada 70 Soly playa
26 Republica Dominicana 71 Orilla del mar
27 Calor 72 Salsa picante
28 Playas 73 Comida
29 Republica dominicana 74 Sudamérica
30 Aztecas 75 Cancuan
31 Poncho, sombrero de vaquero 76 Tacos
32 Carnaval de Rio 77 Tacos
33 Piramide de taco salsa 78 .
. . Salsa picante
Teotihuacan sol
34 Las ruinas de la civilizacion maya 79 Tacos
35 Tacos, tortillas, tequila 80 Taco
36 Imagen de un Cristo gigante 81 Brasil
37 Sombrero de México, nachos 82 Playa
38 Taco, burrito 83 Playa
Es Taco 84 Playa
40 Civilizacién azteca 85 Playa
41 Cultura 86 Cancun
42 Mayas y Aztecas 87 Playa
43 Las piramides Incas 88 Mayas
44 Comida y calor 89 Playas
45 Playa 90 Cancun
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PREGUNTA 10 CUESTIONARIO 2

N. de

Informante Respuesta

1 Historia

2 Taco

11 Comida

12 Mayas

13 DF

21 Espafiol, Besos en la mejilla, sol célido

22 DF

31 Tequila

32 Sombrero y bigote, fue sacudida grasa del tio maracas

33 Cactus, tequila, Tabasco

34 Drogas y narcos

35 Sol y nopal

36 Sol y cactus

37 Noticias sobre drogas y mafia

38 Cactus

39 Cactus y barbas

40 Ruinas como Chichen Itza bulliciosa

41 En un pais donde uno puede conocer puede ser muchas cosas

42 La virgen Maria de Guadalupe

43 La virgen Maria de Guadalupe

44 La virgen Maria de Guadalupe

45 Religion catdlica

46 Sol

47 Antropologia

51 Civilizacion maya, piramides, playas

52 Drogas

53 Desierto, cactus, danza

54 Cancun

55 Cactus

61 Hermosos escenarios

62 Ubif:acién geogréfica, estiramientos Mar Caribe de paisaje rural, olor a cal y
maiz.

71 Desierto, cactus, Mariachi

72 Droga, peligroso

73 Lugar peligroso

74 Cancun

75 Nacho

81 Mezcla

82 Playa
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PREGUNTA 13 CUESTIONARIO 2

N. de Respuesta
Informante

1 Por mi familia, me ayudaron a conocer México a profundidad

2 Hay varios lugares para visitar

11 Mucha cultura y lugares para ver

12 Tiene mucha cultura

13 DF

21 Yo nunca}habia desarrollado ideas sobre como México podria ser antes de
venir aqui.

22 Las personas son muy amables

31 Personas alegres

32 No hay proteccion por parte del mexicano, a pesar de que cuenta
Patrimonio de la Humanidad

33 Puede ser confuso, pero tal paisaje espectacular fue como se esperaba.

34 Los museos son muy buenos

35 Es un lugar divertido

36 Recursos naturales

37 Sistema de Transportes es horrible

38 D. F. es mas grande de lo que pensaba.

39 A menudo fue inesperado

40 Hay muchos edificios muy interesantes
Porque conoci en México la misma realidad que yo habia oido, la gente es

41 amable, acogedora y también hay muchas cosas que estan mas cerca de
la realidad de mi pais.

42 Es agradable la simpatia y la religiosidad

43 Es agradable la simpatia y la religiosidad

44 Es agradable la simpatia y la religiosidad

45 Religion

46 No creo que el DF es realmente un destino turistico

47 No he venido a hacer turismo

il Historia y cultura, y es rica en belleza natural y clima agradable

52 Diversidad Cultural

58 Ambiente agradable feliz

54 El mar es muy bonito

55 Rico en recursos turisticos

61 México ha confirmado mis expectativas

62 La gente es muy amable, el pais es hermoso aunque con problemas
sociales muy evidentes.

71 Corea del Sur y otros lugares de interés son negativas muy comudn

72 Es méas hermoso de lo que piensas

73 Miembros y la contaminacion de la paz

74 Muy hermoso

75 Belleza en el Caribe
México superd mis expectativas de la historia de su pais, sin embargo, el

81 Tribus no era el medio por el cual pude aprender. museos son muy buenas,
pero la historia del siglo XIX en adelante tuvo que investigar, asistir a clases
y ver documentales y peliculas.

82 Es més de lo que imaginaba, decir la verdad.
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PREGUNTA 18 CUESTIONARIO 2

N. de

Respuesta
Informante

1 Donde voy la gente es amable

2 Las personas son amables

11 La gente es amable

12 Puedes conocer lugares distintos

13 La gente es amistosa

21 Debido a que no han tenido ningiin contacto con la industria turistica.
Nunca he sido un turista, ni queria serlo.

22 Hermosos lugares

31 Todos(costumbre, cultura, etc.) son diferentes de Japon.

32 Debido a que los mexicanos estan jugando siempre divertido

33 Los mexicanos son divertidos

34 La diversidad cultural

35 El clima es agradable

36 La gran generosidad del mexicano
No puedo raices cuando podemos llegar alli y cémo. Y si no tenemos un

37 coche, es imposible salir por la noche, porque los impuestos también son
poco fiables. Aunque Sitio, ellos no conocen la ruta o no pretendo saber la
ruta porque somos extranjeros. Cuesta mucho.

38 Mi esposo es mexicano

39 Todo el mundo porque la libertad

40 La poblacion local Amabilidad con extranjeros

a1 Porque es un pais donde uno se siente a gusto, donde la mayoria esta
interesada en ti

42 Es un ambiente sin preocupaciones

43 Es un ambiente sin preocupaciones

44 Es un ambiente sin preocupaciones

45 La simpatia de la poblacion

46 Porque yo no habia visto antes otro

47 Calidad humana de México

51 Hay una gran variedad de experiencias inolvidables. La gente local es
amable y hospitalaria.

52 Las personas son muy amistosas

53 El clima agradable, la vida feliz

54 La gente es muy célida

55 Inaccesible

61 He tenido un gran tiempo de principio a fin
Las personas son, en general, muy amable, haciendo que la estancia sea

62 agradable. Es, con razén, muy orgullosos de su cultura Unica, y es el Unico
lugar donde se puede experimentar "real" comida mexicana

71 Cultura

72 La gente estaba incomoda

73 La gente estaba incomoda

74 Cultura

75 Cultura
Me casé con una mexicana y llegué a conocer mas de México, no sélo lo

81 gue es "turista". México tiene mucha historia y es necesario hacerlo con
vida para que podamos conocernos mejor y aprender de ella.

82 México me encanta
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Pregunta 19 cuestionario 2

N. de Respuesta
Informante

1 Diverso culturalmente

2 Religion

11 Comida

12 Cultura y Religion

13 Comida

21 México es una increible, hermoso y diverso pais. Hay muchas cosas que
pueden hacer que sea un gran destino turistico.

22 Naturaleza

31 México es una increible, hermoso y diverso pais. Hay muchas cosas que
pueden hacer que sea un gran destino turistico

32 Todos (persona, ambiente, etc.) son variedades.

33 México es confuso y desorganizado

34 El ambiente

35 La poblacion es divertida

36 La cultura

37 La gente es amable

38 Todavia esta en desarrollo y la necesidad de mejorar la misma.

39 Libertad

40 Hay muchos tipos manifestacion en hacia de los extranjeros

41 Interesante

42 Pais con menos preocupaciones

43 Religion

44 Religién

45 Religion

46 Riqueza Cultural

47 Antropologia

51 Teotihuacan

52 Tacos y las personas amistosas

53 Chiapas

54 Playas y cultura maya

55 Ciudad de México

61 Muchas hermosas culturas diferentes

62 Usted consigue lo que usted pone en. Usted puede tener cualquier tipo de
vacaciones te gusta aqui.

71 Desorganizado

72 Riesgo

73 Riesgo

74 Es alegre

75 Riesgo

81 Sorprendente

82 Increible
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