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Resumen

El presente articulo se deriva de un estudio realizado para obtener una valoracion global (afectiva y per-
ceptual) de la imagen de marca de la Peninsula de Paraguana como destino turistico, expuesta por los clientes
externos o consumidores (turistas). Para el logro de este objetivo la investigacion de caracter descriptivo recur-
rid a la combinacion de los disefios documental y de campo, con la aplicacion de una encuesta dirigida a una
muestra probabilistica conformada por un total de 100 personas que visitaron la Peninsula de Paraguana durante
latemporada vacacional del mes de diciembre del afio 2009. Los resultados del estudio establecieron como con-
clusion que el destino es valorado de forma perceptual como un lugar con fortalezas tales como: atractivos natu-
rales, actividades comerciales, servicios de restaurantes y con algunas debilidades como: alojamiento, atracti-
vos culturales, trasporte local, servicios de apoyo e infraestructura. En el aspecto afectivo este destino es bien
valorado por los viajeros, pues los mismos lo definen como agradable e interesante, aun cuando manifiestan la
presencia de evidentes limitaciones que le restan competitividad al mismo.
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Brand Image for Tourist Destinations: An Approach
to the Reality of the Paraguana Peninsula

Abstract

This article is derived from a study made to obtain an overall rating (emotional and perceptual) for the
brand image of the Paraguana Peninsula as a tourist destination, expressed by the external customers or
consumers (tourists). To achieve this objective, the descriptive research recurred to a combination of
documentary and field designs, applying a survey to a probabilistic sample composed of a total of 100 people
who visited the Paraguana Peninsula during the December, 2009, vacation period. Results of the study
concluded that the destination is valued perceptually as a place with strengths, such as natural attractions,
commercial activities and restaurant services, and with some weaknesses, such as lodging, cultural attractions,
local transportation, support services and infrastructure. In the emotional aspect, this destination is well
appreciated by travelers, who define it as pleasant and interesting, even when they mention the presence of
obvious limitations that detract from its competitiveness.

Key words: Brand image, tourist destination, tourism marketing, Paraguana Peninsula.

Introduccion

Desde la perspectiva del marketing
empresarial, lamarca de los productos y servi-
cios se constituye en una herramienta estraté-
gica que utilizan los gerentes para identificar y
diferenciar sus productos y organizaciones de
los competidores. Ahora bien, en el caso de
una ciudad, localidad o destino turistico, la
marca es un canal distintivo que la une con los
deseos y aspiraciones de sus consumidores,
residentes y no residentes. Es decir, la imagen
de marca de un destino es un elemento clave y
central en la comercializacion del mismo
como producto turistico.

Tal como afirman Pons ez al. (2007: 95),
en el campo del turismo, la investigacion cienti-
fica con respecto a la percepcion ha puesto el én-
fasis en la relacion imagen-destino como factor
determinante de los procesos de decision. El
analisis de dos aspectos importantes en este sen-
tido: el rol de la percepcion en los modelos de
comportamiento del turista y la evidencia empi-

rica de su importancia como factor determi-
nante de la imagen de destinos turisticos, de-
muestra que la percepcion es un factor deter-
minante de los mecanismos responsables de la
creacion de imagenes ligadas a los sitios turis-
ticos considerados de forma previa a la deci-
sién de compra, y en consecuencia en la deter-
minacion de la decision de viajar a un destino
turistico.

En tal sentido, la imagen de marca po-
see un papel fundamental en el proceso de
eleccion de un destino turistico, y se concibe
como un concepto estructurado por el cliente
que responde a los atributos perceptibles e in-
tangibles del producto turistico. Se construye
a través de sus caracteristicas intrinsecas, uti-
lidad funcional, precio, las actividades de
apoyo y las expresiones afectivas - emociona-
les del consumidor acerca del lugar considera-
do como destino.

A la luz de este contexto referencial, el
presente articulo fundamenta su analisis en la
valoracion global de la imagen de marca de la
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Peninsula de Paraguana como destino turisti-
co, expuesta por los clientes externos o consu-
midores (turistas). Tal valoracion comprende,
por un lado, aspectos perceptuales-cognitivos
que tienen los turistas-visitantes acerca de la
peninsula como destino, y por otro, los senti-
mientos que se generan en los mismos como
respuesta afectiva o emocional hacia dicho lu-
gar.

1. Metodologia para la
Investigacion

La metodologia empleada se inserta en
el enfoque descriptivo de investigacion, coin-
cidiendo con Hernandez et al. (2006) en su
conveniencia a la hora de realizar caracteriza-
ciones particulares y distintivas del objeto de
estudio, las cuales en este caso estan referidas
a algunos atributos y sentimientos vinculados
a la imagen de marca de la Peninsula de Para-
guana como destino turistico. La estrategia de
recoleccion de datos combind los disefios do-
cumental y de campo. El primero requiri6 del
andlisis de contenido como técnica basica
para el establecimiento de inferencias validas
y confiables sobre aspectos teoricos de lo que
se denomina imagen de marca de destinos tu-
risticos, ademas del andlisis ideoldgico (deri-
vado del examen de la literatura especializa-
da) y la sintesis, como método de razonamien-
to 16gico deductivo.

La segunda fase del disefio de investi-
gacion se valio de una encuesta, técnica que
permiti6 abordar a través de un cuestionario
estructurado, una muestra conformada por
cien (100) turistas que visitaron la Peninsula
de Paraguand durante la temporada vacacio-
nal del mes de diciembre del afio 2009. La
muestra fue consultada en relacion a los atri-
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butos percibidos y los sentimientos que le ins-
pira la referida localidad como destino turisti-
co.

2. Aproximacion a los conceptos
de turismo, destino turistico
y producto turistico

El estudio realizado evidencio la nece-
sidad de establecer un marco conceptual en el
que queden claramente diferenciados las defi-
niciones de turismo, destino turistico y pro-
ducto turistico.

Turismo: segin la Organizacion Mun-
dial del Turismo (OMT, 1991) el turismo
comprende las actividades de personas que
viajan y permanecen en lugares fuera de su
ambiente usual durante no mas de un afio con-
secutivo con fines de gozar de tiempo libre,
negocios u otros motivos.

Lamisma organizacion considera al tu-
rismo como la primera actividad exportadora
mundial, incluso superando al petrdleo. La
atencion que le prestan los gobiernos hace que
se creen muchas organizaciones para regir
esta actividad, aparecen cada vez mas desti-
nos turisticos, paises emisores, paises recep-
tores. Cada vez la gente viaja mas, a mas lar-
gas distancias, y hay mayor preocupacion por
la calidad y el medio ambiente.

Destino Turistico: 1a OMT (1998) lo
define como un lugar hacia donde tiene que
desplazarse la demanda para consumir el pro-
ducto turistico. Por su parte, Valls (2003) ex-
presa que un destino turistico es un espacio
geografico determinado, con rasgos propios
de clima, raices, infraestructuras y servicios, y
con cierta capacidad administrativa para desa-
rrollar instrumentos comunes de planifica-
cion, que adquiere centralidad atrayendo a tu-
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ristas mediante productos perfectamente es-
tructurados y adaptados a las satisfacciones
buscadas, gracias a la puesta en valor y orde-
nacion de los atractivos disponibles; dotado
de una marca y que se comercializa teniendo
en cuenta su caracter integral.

De la definicion antes expuesta se in-
fiere que todas las experiencias que el turista
acumule durante su estancia en un destino for-
maran parte de la vision de conjunto que ten-
dra del mismo, sin discriminar en funcion de
cada uno de los productos y servicios consu-
midos. En tal sentido, el concepto de destino
turistico se halla estrechamente vinculado al
de producto turistico.

Producto Turistico: De Borja et al.
(2002: 42) lo definen como “un conjunto de
factores materiales e inmateriales que pueden
comercializarse aislados o agregados, segun
que el cliente-turista solicite una parte o un
todo heterogéneo de los bienes y servicios
ofertados, que se consumen con la presencia
del cliente en el marco de una zona turistica
receptiva, y que se espera cubra suficiente-
mente las necesidades vacacionales y de ocio
del comprador”.

En el concepto de producto turistico
previamente presentado confluyen los facto-
res materiales o tangibles (materias primas,
recursos humanos, infraestructuras y equipa-
mientos), los factores inmateriales o intangi-
bles de la oferta y su significacion para el con-
sumidor (los servicios basicos y auxiliares o
de apoyo, asi como las experiencias vividas
por el consumidor, la gestion de los recursos y
la imagen de marca que éste posee).

En tal sentido, se puede afirmar que el
producto turistico y el destino turistico pue-
den ser calificados como componentes com-
plementarios del fendémeno mas amplio del
turismo. Sin embargo, en determinados casos
el destino turistico puede ser considerado en

su conjunto como un prodicto, por ello cabe
distinguir entre productos turisticos indivi-
duales o especificos y productos turisticos to-
tales o globales (surgidos de la combinacion
de varios productos turisticos individuales).
En este contexto se puede sefialar que los des-
tinos turisticos pueden ser considerados pro-
ductos turisticos globales con una fuerte cone-
xi6n al espacio geografico en que se encuen-
tran ubicados.

3. Imagen de marca de un destino
turistico

Laimagen de marca un destino se cons-
tituye en un concepto subjetivo, que a pesar de
basarse en una realidad objetiva (atributos del
destino) se forma a partir de pensamientos,
ideas, creencias y percepciones de los turistas.
De hecho la imagen de marca no tiene porqué
tratarse como algo individual, sino que puede
ser compartida por grupos de personas.

Al respecto de la definicion de imagen
de marca, Ugarte (2007:85-86) cita las postu-
ras de diferentes autores tales como Lawson y
Baud Bovy (1997), los cuales consideran que
se trata de la expresion de todo conocimiento
objetivo, las impresiones, los prejuicios, ima-
ginaciones y los pensamientos emocionales
de un individuo o grupo sobre un lugar parti-
cular. Crompton (1979) por su parte la define
como la suma de todas las creencias, ideas,
impresiones que una persona tiene acerca de
undestino. Valls (2003) plantea que la imagen
de marca de un pais es el conjunto de percep-
ciones que tienen los consumidores directos,
indirectos, reales y potenciales de ese pais.
Bigné et al. (2000) la definen como la inter-
pretacion subjetiva de la realidad hecha por un
turista. Fuentes (2007:82) expresa que la mar-
caintegral de una ciudad y de un pais es un sis-
tema vivo que conforma una red compleja de
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diferentes conceptos, interacciones y determi-
nantes para que esta sea viable, dinamica y
proyectual.

Por su parte Royo y Serarols (2005:
200) plantean que la imagen es un concepto
que se forma a través de la interpretacion razo-
nada y emocional del consumidor y es conse-
cuencia de la combinacion de dos componen-
tes estrechamente interrelacionados: a) Las
evaluaciones perceptuales/cognitivas que ha-
cen referencia a las percepciones, creencias y
conocimientos que tienen los individuos acer-
cadel objeto. Estas se generan sobre la base de
una cesta de atributos que se corresponden
con recursos, atracciones u oferta turistica en
general de la que dispone el destino. b) Las
evaluaciones afectivas, que se corresponden
con la respuesta afectiva o emocional hacia el
destino. Las respuestas afectivas son diferen-
tes de las cognitivas, aunque estan directa-
mente asociadas, formandose las emociones o
afectos a partir de las cogniciones en un proce-
so jerarquico. ¢) La imagen compuesta o glo-
bal se forma a través de un conjunto de corres-
pondencias entre percepciones/cogniciones y
evaluaciones/respuestas emocionales.

En correspondencia con las definicio-
nes antes mencionadas se puede decir que la
imagen de marca de un destino es un elemento
clave en el marketing de los diferentes pro-
ductos turisticos que lo componen y la misma
puede ser vista desde tres perspectivas: a) Per-
ceptual: la importancia es otorgada a la valo-
racion de los atributos del destino; b) Afecti-
vo: se otorga en funcion de los sentimientos y
emociones que despierta el destino; y c¢) Glo-
bal: recoge la valoracion general (afectivo y
perceptual) que un turista realiza en un deter-
minado lugar.

En suma, los diferentes intentos de
conceptualizacion de la imagen del destino
tienen como aspectos centrales las caracte-
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risticas de la oferta turistica (producto turisti-
co) y la percepcion y actitud (relativas al
cliente/turista). Es decir, el destino turistico se
constituye como un “producto turistico en si”
y su imagen refleja las actitudes globales del
cliente/turista basadas en la percepcion de las
caracteristicas o atributos del destino. La ima-
gen es un analisis de la percepcion sobre un
producto/marca/destino, superior a la descrip-
cion individual de cada uno de sus atributos, la
actitud hace alusion a la relacion percepcion-
preferencia (Pons et al. 2007: 92-93).

4. Componentes de la Imagen
de Marca de un destino

a. Recursos o Atributos Turisticos de
un destino: Segtin plantea Bigné et al. (2000:
330) los recursos turisticos, como componen-
tes del sistema turistico, constituyen la mate-
ria prima del desarrollo turistico, y conforman
junto con la oferta de alojamiento, la oferta
complementaria, los servicios generales e in-
fraestructuras, la formacion de personal y si-
milares, el producto turistico de un destino.

Desde el punto de vista del marketing,
el concepto de recursos turisticos no solo en-
globa los recursos basicos (naturales), sino
también los generados (culturales, infraes-
tructura, entre otros). Ademas se debe desta-
car que algunos recursos turisticos son unicos
y practicamente insustituibles.

Segin Mclntosh, Goeldner y Ritchie
(2000) citados por Bigné et al. (2000: 330), la
oferta turistica se puede clasificar en cuatro
categorias principales: Recursos Naturales:
clima, accidentes geograficos, flora, fauna,
playas, bellezas naturales, abastecimiento de
agua potable y similares. Infraestructura:
construcciones subterraneas y de superficie,
como los sistemas eléctricos y de comunica-
ciones, sistema de alcantarillado y otras insta-
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laciones construidas como autopistas, aero-
puertos, vias férreas, carreteras, paseos peato-
nales, aparcamientos, parques, iluminacion
nocturna, instalaciones portuarias, estaciones
de autobus y de trenes, centros vacacionales,
hoteles, moteles, restaurantes, centros comer-
ciales, lugares de espectaculos, museos, tien-
das y estructuras similares. Transporte: se
incluyen barcos, aviones, ferrocarriles, auto-
buses, limosinas, taxis, automoviles, teleféri-
cos e instalaciones similares para el transporte
de pasajeros. Hospitalidad y recursos cultu-
rales: se incluye toda la riqueza cultural de
una region que hace posible la estancia satis-
factoria de los turistas. La hospitalidad hace
referencia al espiritu de bienvenida de los em-
pleados del negocio turistico, la actitud de los
residentes hacia los visitantes, la cortesia y la
amabilidad. Por otra parte, se incluyen aqui
los recursos culturales de cualquier area como
la literatura, historia, musica, danzas, depor-
tes y otras actividades.

b. Elementos emocionales que pro-
duce un destino turistico: La emocion es la
contraparte del comportamiento intuitivo, por
tanto rige todas las acciones que genera el ser
humano. Lo que escuchamos, olemos, degus-
tamos, vemos y palpamos es informacion sen-
sorial que se dirige hacia el cerebro como im-
pulso nervioso, derivando en placer o en dis-
gusto. En el caso del marketing turistico, lo
que se busca es producir una emocion placen-
tera en los turistas.

En relacién con lo antes expuesto, Mo-
lina (2007:87) expresa que una marca que €s
capaz de generar afecto y reconocimiento en-
tre las personas que componen un mercado de
consumo, crea fuertes lazos de fidelidad. Asi-
mismo, el aumento del valor percibido por el
cliente produce una solida relacion a largo
plazo entre éste y la empresa o el destino turis-
tico. Es por ello que las ofertas de productos y

experiencias de estos destinos deben dirigirse
aimpactar en las emociones de los visitantes.

El mismo autor sefiala que los destinos
turisticos deben plantearse como objetivo ele-
var incesantemente los niveles de calidad de
las experiencias que ofrecen a los visitantes y
mejorar las condiciones de bienestar de la po-
blacion residente. Ademas, deben buscar el
respeto y realce de las manifestaciones natu-
rales y culturales que sirven de atractivo al tu-
rismo, y que son potenciales recursos para el
desarrollo.

En tal sentido, se puede expresar que
los llamados “destinos turisticos emociona-
les” se distinguen porque se dirigen hacia la
satisfaccion de las necesidades emocionales
de sus consumidores, de las personas que ha-
bitan en el mismo y de los trabajadores de sus
empresas.

5. La Peninsula de Paraguana.
Un nuevo destino turistico

La Peninsula de Paraguana esta situada
al norte del Estado Falcon — Venezuela frente
al Mar Caribe, presentando una excelente ubi-
cacion por su cercania a las Islas del Caribe y
su facilidad de acceso por via: aérea, a través
del Aeropuerto Internacional Josefa Camejo;
terrestre, a través de la autopista Coro-Punto
Fijo; y marina, a través del Puerto Internacio-
nal de Guaranao. Tal posicion le permite ser
puerta abierta para el desarrollo de la activi-
dad comercial y turistica, ademas de tener cer-
cania a ciertos mercados, con los cuales puede
realizar actividades de intercambio y fortale-
cer su mercado.

Adicionalmente, a partir del afio 1998
se crea para la Peninsula de Paraguana la Ley
de Zona Libre para la Inversion Turistica
(puesta en vigencia en febrero de 1999). Esta
ley tiene por objeto implantar un régimen es-
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pecial territorial de caracter fiscal para el fo-
mento de la prestacion de servicios en la acti-
vidad turistica y comercial conexa al turismo,
la cual abarca el area geografica comprendida
por los territorios de los Municipios Cariruba-
na, Falcon y Los Taques del estado Falcon.
(Articulo.1 de la Ley de Zona Libre).

Esta Ley, aunada a los sitios naturales,
culturales e historicos ha dado paso al auge de
la actividad turistica en la peninsula. Es por
ello que la Fundacion para el Desarrollo de la
Region Centro Occidental de Venezuela (FU-
DECO, 1998) disefi6 ocho (8) productos turis-
ticos para la peninsula, a saber: Playas del
Este, Playas del Oeste, Bahias del Norte, Eco-
circuitos, Media Luna de Pueblos y Hatos,
Balcon del Caribe, Guaranao de Cruceros y
Punto Fijo de Negocios. Dichos productos
fueron integrados en el “Modelo de Desarrol-
lo Turistico Sustentable de la Peninsula de Pa-
raguana”, tomando como referencia la oferta
del Caribe, en particular Aruba, Bonaire, Cu-
razao y Margarita, potenciando a Paraguana
como puerta de entrada del turismo interna-
cional en el Occidente de Venezuela.

La implementacion de la Ley de Zona
Libre, ha permitido que la peninsula se posi-
cione en el ambito nacional con unaimagen de
destino turistico, evidenciandose una marca-
da afluencia de visitantes en las temporadas de
Diciembre, Carnaval, Semana Santa y Agos-
to, asi como también durante fines de semana
y dias feriados. Sin embargo, resalta la inexis-
tente afluencia turistica de visitantes extranje-
ros a la Peninsula de Paraguana, de lo que se
infiere que la misma no es considerada atn
como un destino turistico competitivo a escala
internacional. Ademas, es importante desta-
car que existe una aventajada competencia de
zonas cercanas consideradas como destinos
turisticos consolidados, tales como Aruba,
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Curazao, Bonaire, entre otras alternativas
existentes en el Caribe y Las Antillas.

6. Discusion y analisis
de resultados

Para la medicion y analisis de la ima-
gen de marca de un destino existen diferentes
elementos que posiblemente pueden ser con-
siderados al seleccionar las variables e indica-
dores para alcanzar tal objetivo. No obstante,
en este trabajo se pretende realizar una valora-
cion global de la imagen de marca de la Penin-
sula de Paraguana por parte de los turistas, a
través de una encuesta aplicada a los mismos
en el destino. Dicha valoracion se realizo en
relacion a algunos atributos turisticos particu-
lares y en cuanto a los sentimientos que des-
pierta el mismo en los visitantes.

Valoracion global del destino turistico
Peninsula de Paraguana

La valoracion global comprende la
evaluacion de los aspectos perceptuales y sub-
jetivos o afectivos que un turista realiza de un
determinado lugar. En este aparte se evaltan
los aspectos objetivos (perceptuales) y subje-
tivos de la imagen percibida por los turistas de
la Peninsula de Paraguana como destino turis-
tico. Dentro de los aspectos perceptuales u ob-
jetivos que se consideraron para este estudio,
se encuentran: alojamiento del destino, res-
tauracion en el destino, comercios, transporte,
actitud de los residentes, atractivos del desti-
no, servicios de apoyo e infraestructura del
destino.

Para la determinacion de los aspectos
subjetivos o afectivos de la imagen de marca
de la Peninsula de Paraguana se parte de la es-
cala desarrollada por Rusell y Pratt (1980).
Seglin estos autores, para medir la vertiente
subjetiva de la imagen recurren, entre otros, a
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los siguientes atributos: “agradable/desagra-

CLINTS

dable”, “excitante/triste”, “relajante/penoso”.

Aspectos Perceptuales de la Imagen
de Marca percibidos por los turistas

Alojamiento del Destino: El servicio
de alojamiento tiene por objeto fundamental
satisfacer las necesidades del viajero, el cual
necesita dormir en determinado lugar. Para
Gurria (2004:55) la funcién primordial del
servicio turistico de hospedaje, es un com-
plejo sistema de servicios que debe funcionar
armoOnicamente: recepcion y atencion al
huésped, habitaciones que le permitan priva-
cidad, facilidad para descansar, dormir,
asearse; facilidades de comunicacion; acceso
al servicio de alimentos y bebidas; posibili-
dad de obtener asistencia médica y seguridad
para el huésped.

Enel caso de la Peninsula de Paraguana
la mayoria de los establecimientos de hospe-
daje han sido construidos luego de la promul-
gacion de la Ley de Zona Libre para el fomen-
to de la Inversion Turistica en Paraguana, con
el objeto de proporcionar servicio de aloja-
miento casi exclusivamente para los turistas.
Sin embargo, atn cuando la Corporacidn para
la Zona Libre para el fomento de la Inversion
Turistica en la Peninsula de Paraguana COR-

POTULIPA (2009) (1) sefiala una tasa de cre-
cimiento global del nimero de establecimien-
tos de alojamiento turistico (desde el aiio 2003
al afio 2008) equivalente al 136,21%, los turis-
tas objeto de esta investigacion consideran en
un 75% que la oferta de alojamiento en la Pe-
ninsula de Paraguana resulta insuficiente para
satisfacer la demanda (Tabla I). Ademas el
68% de ellos considera que hay pocas facili-
dades y variedad para acceder a los estableci-
mientos de alojamiento turistico en la penin-
sula.

No obstante, a pesar de los aspectos in-
satisfactorios del servicio de alojamiento es
necesario acotar que los encuestados mani-
fiestan que los establecimientos de hospedaje
que existen en el destino prestan servicios de
calidad en correspondencia con los precios
del mismo y ademads cuentan con instalacio-
nes aptas para prestar el servicio de alojamien-
to (Tabla I).

Restauracion en el destino (alimen-
tos y bebidas): se entiende por restaurante el
establecimiento abierto al piiblico en el cual se
vende comidas, bebidas y licores. La restaura-
cion no solo abarca los servicios proporciona-
dos a los viajeros sino también a los residen-
tes. En tal sentido, se puede indicar que el sec-
tor conformado por las empresas de restaura-

Tabla I. Alojamiento del Destino

Alojamiento Satisfactorio Insatisfactorio
1.Facilidad y variedad de alojamiento 32 68
2.0Oferta de alojamiento suficiente 25 75
3.Adecuada localizacion del alojamiento 80 20
4.Calidad de servicio 90 10
5.Relacioén calidad-precio del alojamiento 90 10
6.Mantenimiento de las instalaciones 98 2

Fuente: Elaboracion propia (2009).
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cion (restaurantes, cafeterias, quioscos, bares,
entre otros), en la Peninsula de Paraguana se
constituye como conexo al turismo (articulo 2
de la Ley de Zona Libre).

Ahora bien, en relacion a la percepcion
que tienen los visitantes del servicio que pres-
tan las empresas de restauracion , se puede de-
cir de manera general, que se destacan como
aspectos positivos la calidad de servicios, la
variedad de eleccion, la gastronomia de la re-
gion y los precios en relacion de la calidad del
servicio de restauracion ofrecido (Tabla II).

Comercios del destino: la creacion de
la Zona Libre para el fomento de la Inversion
Turistica en la Peninsula de Paraguana ha per-
mitido que esta region se posicione en el am-
bito nacional con una imagen de sol y playa,
mas el emergente turismo de compras, pues el
articulo 2 de la Ley de Creacion y de Régimen
de Zona Libre establece que dentro de las acti-
vidades conexas al turismo estan las activida-
des comerciales de compra-venta de mercade-
rias para uso personal o doméstico. Igualmen-
te, en dicha ley se exceptta del pago de im-
puestos aduaneros y del impuesto al valor
agregado a diversos bienes comercializables
procedentes del exterior tales como: alimen-
tos, bebidas, licores, electrodomésticos, len-
ceria, ropa, calzado, juguetes, entre otros; lo
cual origina que dichos bienes se consigan a

un precio mas econéomico que en el resto del
mercado nacional.

En relacion a la imagen que los visitan-
tes tienen de la actividad comercial que se pro-
duce en la Peninsula de Paraguana se eviden-
cia, de acuerdo a los datos presentados en la
Tabla III, significativos niveles de satisfac-
cion en relacion a este aspecto. Siendo lo mas
representativo (95%) la variedad de productos
comercializados, la calidad de los articulos y
los precios accesibles.

En concordancia a lo antes descrito el
Diario El Nacional (06/12/09) (2) sefiala en un
articulo titulado: “Viajeros rinden sus agui-
naldos en la Zona Libre de Paraguand”, que
las tiendas de Paraguana lucen abarrotadas y
los vendedores y gerentes luchan por brindar
una buena atencion a los clientes. Asi es el fin
de semana en plena temporada de ventas navi-
defias en la Zona Libre de Paraguana, destino
de compra de muchos venezolanos que buscan
el ahorro con precios libres de impuesto. En el
mismo articulo se afirma que en Paraguana se
ofrecen algunos productos a los precios mas
competitivos del pais. Ademas, se sefiala que el
visitante que se ahorra dinero en la compra,
aprovecha para hacer turismo en la peninsula,
lo que trae beneficios economicos para la zona
(Tabla III).

Tabla II. Restauracion en el destino (alimentos y bebidas)

Restaurantes, cafés y bares Satisfactorio Insatisfactorio
1. Oferta suficiente 78 22
2. Calidad de servicio 95 5
3. Variedad de eleccion 90 10
4. Acceso a la gastronomia local 100 -
5. Calidad de las comidas 90 10
6. Relacion calidad-precio 100 -

Fuente: Elaboracion propia (2009).
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Tabla II1. Comercios del destino

Actividad comercial Satisfactorio Insatisfactorio
1.Variedad de oferta comercial 95 5
2. Suficientes locales comerciales 90 10
3. Calidad de los articulos 95 5
4. Localizacion adecuada de los comercios 90 10
5. Precios razonables 95 5

Fuente: Elaboracion propia (2009).

Transporte en el destino: Sin traspor-
tacion no hay turismo. Un destino turistico
debe ser accesible mediante uno o varios me-
dios de transporte desde el lugar donde se ori-
gina el desplazamiento. La importancia de un
destino turistico se puede medir por los me-
dios de transporte que lleguen a ese lugar.
Ademas la transportacion es parte de la vaca-
cion, debido a que ocupa gran parte del tiempo
libre (Gurria, 2004:53). En el caso de la Penin-
sula de Paraguana los visitantes se consideran
altamente satisfechos en relacion a la facili-
dad de acceso al destino tanto por medio te-
rrestre como aéreo. Sin embargo, en relacion a
la calidad y variedad del trasporte publico lo-
cal, el cual debe complementar el desplaza-
miento de los turistas con seguridad y econo-
mia alo interno de la peninsula, hay un alto ni-
vel de insatisfaccion de los visitantes (95% y
80% respectivamente), tal como se evidencia
en la Tabla IV.

Actitudes de los residentes del desti-
no: En cuanto a las actitudes mostradas por
los residentes, de los datos obtenidos se evi-
dencia una destacada disposicion general de
los habitantes de la peninsula hacia los visi-
tantes. Resaltando que la mejor calificacion
fue otorgada a la actitud amable del personal
del negocio turistico (hoteles, bares, restau-
rantes y cafeterias) (Tabla V).

Atractivos del Destino: Los atractivos
del destino lo conforman los lugares, objetos o
acontecimientos de interés turistico. El turismo
solo tiene lugar si existen ciertas atracciones que
motivan al viajero a abandonar su domicilio ha-
bitual y permanecer cierto tiempo fuera de él.
Segun Cardenas (2004: 85) los atractivos turisti-
cos guardan la misma relacion que los recursos
naturales respecto a la actividad turistica: nada
valen sobre el mercado si no son puestos en va-
lor y explotados, y como los naturales, hay casos
en que los atractivos turisticos son perecederos y
no renovables. En el caso de la Peninsula de Pa-
raguana los atractivos que mayormente satisfa-
cen a los visitantes son los naturales, tales como
el clima, las playas (calidad de la arena y el
agua) y la tranquilidad del lugar. En relacion a
los aspectos que causan relativa insatisfaccion
en los turistas estan: el ambiente nocturno (po-
cas atracciones), la escasez de parques, las insu-
ficientes actividades complementarias al sol y
playa, la ausencia de instalaciones deportivas y
los pocos atractivos culturales y monumentales
de la region (Tabla VI).

De los resultados de este aparte se in-
fiere que los atractivos turisticos naturales se
constituyen como fortalezas para este destino.
En tal sentido, se recomienda organizar algu-
nos atractivos complementarios que ofrezcan
distraccion, esparcimiento, cultura y folklore
de la localidad, entre otros, y que al mismo
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Tabla IV. Transporte en el destino

Transporte en el destino Satisfactorio Insatisfactorio
1. Facilidad de acceso aéreo 100 -
2. Facilidad de acceso terrestre 100 -
3. Calidad del trasporte publico urbano 5 95
4. Variedad de transporte urbano 20 80
5. Precios razonables 93 7
6. Facilidad para desplazarse a puntos cercanos 85 15
7. Facilidad para desplazarse a otros puntos del pais 88 12

Tabla V. Actitudes de los residentes del destino

Actitudes de los residentes Satisfactorio Insatisfactorio
1. Amabilidad y hospitalidad de los residentes 85 15
2. Actitud amable del personal en hoteles 95 5
3. Actitud amable del personal en bares, restaurantes, cafeterias 95 5
4. Actitud amable del personal en los comercios 90 10
5. Actitud amable del personal de excursiones y guias turisticos 90 10

Fuente: Elaboracion propia (2009).

Tabla VI. Atractivos del destino

Atractivos Satisfactorio Insatisfactorio
1. Folklore tipico para los turistas 12 88
2. Ambiente nocturno 10 90
3. Parques Tematicos interesantes 5 95
4. Clima agradable 90 10
5. Calidad del agua de las playas 85 15
6. Calidad de la arena de las playas 80 20
7. Tranquilidad del lugar 87 13
8. Atractivos naturales 95 5
9. Actividades complementarias al sol y playa 20 80
10. Instalaciones deportivas 8 92
11. Atractivos culturales y monumentales 22 78

Fuente: Elaboracion propia (2009).
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De los resultados de este aparte se in-
fiere que los atractivos turisticos naturales se
constituyen como fortalezas para este destino.
En tal sentido, se recomienda organizar algu-
nos atractivos complementarios que ofrezcan
distraccion, esparcimiento, cultura y folklore
de la localidad, entre otros, y que al mismo
tiempo, contribuyan a captar la atencion de los
visitantes, fortalecer la imagen y la competiti-
vidad del destino.

Servicios de apoyo e Infraestructura
del destino: Los servicios de apoyo y la in-
fraestructura estan constituidos por todo
aquello que la sociedad urbana requiere para
funcionar adecuadamente. Gurria (2004:60)
seflala que todo poblado que cuente con un
atractivo de cualquier indole, es en si mismo
un destino turistico, el cual requiere de los ser-
vicios de apoyo e infraestructura para lograr el
funcionamiento adecuado, tanto para la socie-
dad ahi asentada como para la sociedad que lo
visita transitoriamente. Igualmente, los luga-
res que se diseflan como destinos turisticos,
deben contar desde un principio con los servi-

cios generales que requiere el turista, no solo
para satisfacer necesidades particulares, sino
también para su comodidad y seguridad; ser-
vicios de los cuales se beneficiara la poblacion
no turistica.

Dentro de los servicios de apoyo al tu-
rismo que mayormente causan insatisfaccion
alos turistas que visitan la Peninsula de Para-
guana estan: seguridad ciudadana, espacios
para aparcar, zonas peatonales para el pa-
seo, informacion al turista, servicios publi-
cos, atencion sanitaria, centros de comuni-
cacion e infraestructura de transporte local
(Tabla VII). Tal situacion exige actuaciones
correctivas inmediatas por parte de los entes
encargados de la promocion y el desarrollo
del destino que permitan elevar la percepcion
de dichos servicios en la mente de los visitan-
tes. Al respecto, es necesario destacar que la
mayoria de estos servicios satisfacen necesi-
dades de caracter fisico y pueden constituirse
en insatisfactores con una profunda implica-
cion psicoldgica en el viajero que visita la pe-
ninsula.

Tabla VII. Servicios de apoyo e Infraestructura del destino

Servicios de apoyo e Infraestructura Satisfactorio Insatisfactorio
1. Seguridad ciudadana 6 94
2. Limpieza y mantenimiento de calles y playas 90 10
3. Suficientes espacios para aparcar 18 82
4. Calles y edificios conservados 85 15
5. Zonas peatonales para el paseo 25 75
6. Sefializacion adecuada 80 20
7. Informacion al turista 17 83
8. Calidad de las aguas potables 75 25
9. Calidad de los servicios publicos 25 75
10.Atencion sanitaria 25 75
11. Centros de comunicacion publicos y privados 36 64
12. Infraestructura de transporte 6 94

Fuente: Elaboracion propia (2009).
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Tabla VIII. Valoracion afectiva de la imagen de la Peninsula de Paraguana

Agradable/Desagradable

Excitante/Triste Interesante/Aburrido

Destino turistico 88 % Agradable
Peninsula de Paraguana 12% Ni agradable Ni
Desagradable

55% Excitante

90% Interesante

5% Triste 10% Ni Interesante
40% Ni Excitante Ni Aburrido
Ni Triste

Fuente: Elaboracion propia (2009).

Aspectos subjetivos o afectivos de la
imagen de la Peninsula de Paraguana

La valoracion subjetiva realizada por
los visitantes del destino turistico Peninsula de
Paraguana, haciendo uso de la escala desarro-
llada por Rusell y Pratt (1980), considera que el
mismo es un destino “agradable” e “interesan-
te” y en menor valor “excitante” (Tabla VIII).
Al respecto es necesario destacar que los turis-
tas encuestados han sido aquellos que eligieron
el destino Peninsula de Paraguana con el fin de
disfrutar de sus vacaciones y el tiempo libre.
Tal situacion establece cierto sesgo en las res-
puestas, pues gran parte de los entrevistados se
encontraban voluntariamente en este lugar en
atencion a las particularidades de su oferta. Sin
embargo, los componentes que comprenden la
valoracion subjetiva muestran una relativa
identificacion de los clientes del destino con las
caracteristicas que ¢ste les ofrece.

7. Consideraciones finales

De la valoracion que hacen los turistas
sobre los aspectos perceptuales-cognitivos de
la imagen de marca de la Peninsula de Para-
guana como destino turistico se desprende
que entre los elementos que mejor evaluan los
turistas y que mayor satisfaccion causan en
ellos se encuentran: la restauracion en el desti-
no, el comercio de bienes, la actitud de los re-
sidentes y los atractivos naturales. Sin embar-
g0, es necesario acotar que hay un significati-
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vo conjunto de aspectos que generan algunas
insatisfacciones en los visitantes, dentro de
los que resaltan: la insuficiente oferta de aloja-
miento, la transportacion a lo interno del des-
tino, los atractivos culturales que comprenden
aquellos elementos en los que interviene o ha
intervenido la accion humana en el devenir
historico, o bien que se establecen por razones
culturales o comerciales; y algunos servicios
de apoyo.

Ahora bien, en relacion a la valoracion
afectiva de la imagen de marca que hacen los
turistas, estos consideran que Paraguana
como destino turistico es agradable e intere-
sante. Tal situacion debe ser aprovechada,
pues atn cuando esté localidad posee algunas
deficiencias que son significativas y que la li-
mitan en lo referente al desarrollo y consolida-
cion de un destino competitivo, resulta emoti-
vamente bastante bien valorada por sus clien-
tes externos.

Adicionalmente a lo antes referido,
para que la Peninsula Paraguana sea conside-
rada por los turistas como un verdadero desti-
no turistico se deben mejorar algunos atribu-
tos y valores que le permitan posicionarse de
manera definitiva en la mente de sus clientes o
consumidores. Es decir, se deben acrecentar
las caracteristicas que la hacen atractiva para
el viajero por todo lo que de ella puede obte-
nerse.

En tal sentido el marketing de la Penin-
sula de Paraguand, debe enfocarse en resaltar
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los atributos percibidos por los turistas como
satisfactorios y a su vez, se deben mejorar las
deficiencias lo que conllevara a generar senti-
mientos positivos en el visitante, logrando fi-
delizar al cliente (turista), como asiduo visi-
tante de la localidad.

Para alcanzar tal situacion se requiere
del trabajo y el desarrollo armoénico y concer-
tado de todos los actores (publicos, privados y
comunidad local), asi como también de los
prestadores que intervienen en la actividad tu-
ristica, pues a pesar de todas las debilidades
que le restan competitividad al destino Penin-
sula de Paraguana, este posee importantes
atractivos y recursos que sirven de plataforma
para desarrollar productos turisticos comple-
mentarios y fortalecer la imagen de marca que
tienen los clientes externos del mismo, todo
ello con el objetivo de que el turista regrese
una y otra vez.

Notas

1. Corporacién para la Zona Libre para el fo-
mento de la Inversion Turistica en la Peninsula
de Paraguana (CORPOTULIPA) (2009). Zona
Libre de Paraguana como instrumento del Es-
tado para alcanzar un modelo productivo de
beneficio social.

2. ElNacional. Domingo 6 de diciembre de 2009.
“Viajeros rinden sus aguinaldos en la Zona
Libre de Paraguand”. Regiones. Ciudadanos.
Pag. 7.
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