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RESUMEN

En la actualidad, la Responsabilidad Social
del Destino (RSD) ha emergido como tema
de gran importancia en la actividad turistica.
A nivel global, se observa una tendencia
de abandono del turismo masivo hacia
nuevas modalidades, que coinciden con las
caracteristicas del turismo sostenible. Para
el ano 2022, el tamano del mercado mundial
del ecoturismo fue estimado en 172,4 millones
de dolares estadounidenses y el sector
pronostica una tasa de crecimiento del 13,9%
para el 2028 (Statista, 2023). El Informe de
Viajes Sustentable de Booking (2023) revela
que un 74% de los viajeros quieren contratar
empresas que les ofrezcan opciones de viajes
mas sustentables y un 51% cree que la oferta
de este tipo de viajes ain no resulta suficiente.
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Tal es el caso de los destinos de montana
que responden de forma excelente a las
nuevas demandas: descanso, recreacion,
distanciamiento social, contacto con la
naturaleza siendo perfectos para todo tipo de
publico en cualquier época del afio. El turismo
de montana representa entre el 9y el 16% de
las llegadas de turistas internacionales en
todo el mundo, lo que se traduce entre 195y
375 millones de turistas solo en 2019 (World
Tourism Organization, 2023). En Argentina
esta tendencia se confirma. Segun las cifras
dela Encuesta de Ocupacién Hotelera (INDEC,
2022), los destinos mas visitados de la region
patagoénica en el mes de enero fueron San
Carlos de Bariloche, seguido por San Martin
de los Andes y Villa la Angostura, todos ellos
destinos de montana consolidados.
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Dado su alto nivel de consolidacién en
el mercado turistico argentino, estos tres
destinos fueron seleccionados para el presente
estudio. San Carlos de Bariloche, San Martin
de los Andes y Villa La Angostura no sélo
lideran en afluencia turistica dentro de la
Norpatagonia, sino que también representan
casos clave para comprender el impacto de la
RSD en contextos de turismo masivo. Al estar
en una fase avanzada de desarrollo turistico,
ofrecenunavision integral sobre los desafios
y oportunidades relacionados conla adopcion
de practicas de RSD, permitiendo extraer
lecciones aplicables a la gestion sostenible de
otros destinos de montana.

Las asociaciones de RSD que las personas
vinculen a una marca turistica resultan
particularmente importantes para los
destinos de montana, por tratarse de lugares
ambientalmente fragiles, de dificil acceso
y econdémicamente marginales (Nepal &
Chipeniuk, 2005). Este tipo de destino atrae
a una gran cantidad de visitantes debido a su
atractivo escénico, la oferta de actividades al
aire libre y la posibilidad de escapar del ritmo

frenético de la vida urbana.

Los destinos de montana consolidados,
como San Carlos de Bariloche, San Martin
de los Andes y Villa La Angostura, enfrentan
serios desafios derivados del turismo de
masas. Este fendmeno provoca una saturacion
de sus infraestructuras y ecosistemas,
causando erosion, pérdida de biodiversidad,
contaminacién y sobreexplotacion de los
recursos hidricos y naturales. Ademas, el
rapido crecimiento del turismo ha generado
tensiones con las comunidades locales, que
enfrentan el aumento del costo de vida y la
competencia por el uso del sueloylos servicios
publicos. En este contexto, la RSD se presenta
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como un enfoque clave para mitigar estos
impactos, buscando equilibrar el desarrollo
turistico conla sostenibilidad medioambiental
y el bienestar comunitario. Este estudio
se centra en cémo la RSD puede mitigar
estos impactos, promoviendo un turismo
mas sostenible v beneficioso para todos los
actores involucrados. En este sentido,la RSD se
presenta como un enfoque vital para abordar
estos problemas y garantizar que el turismo
en montana sea sostenible a largo plazo (Gao
etal, 2017, Zanfardinietal,, 2014).

Asimismo,laimagen quelos turistas poseen
de un destino es uno de los principales retos
a los que se enfrenta la investigaciéon actual
(Seabra et al,, 2020). Como la imagen de un
destino juega un papel crucial en su atractivo
paralos turistas, los destinos de montana que
adoptan practicas de RSD pueden construir
una imagen positiva y diferenciada, no sélo
como lugares pintorescos, sino también como
destinos comprometidos conla conservacion
del medio ambiente y el bienestar de las
comunidades locales.

Por otra parte, cada vez son mas las
generaciones comprometidas socialmente y
en sus elecciones optan por organizaciones
que llevan a cabo practicas sustentables
(Murgado Armenteros, 2016). Pertenecer a un
determinado grupo generacional condiciona
la construccion de la imagen de los destinos
turisticos, dado que parte de la premisa de que
las personas que nacieron y crecieron en el
mismo periodo experimentaron los mismos
eventos significativos. En consecuencia,
comparten las mismas experiencias
socioculturales y es mas probable que
posean conjuntos de valores, actitudes y
comportamientos similares (Kotleretal,, 2021).

Hoy por hoy, se destacan las generaciones Y (o
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millennials)y Z (o centennials) como el futuro
delasociedad porserlaprincipal fuerzalaboral
y de consumo (Observatorio de Recursos,
2020). Ademas, han demostrado un mayor
interés en cuestiones sociales yambientales en
comparacion con las generaciones anteriores
(Jasrotia et al, 2022).

En este contexto, esta investigacion tuvo
por objetivo analizar la imagen percibida que
poseen las generaciones Y y Z del mercado
argentino acerca de los destinos de montana
de la Norpatagonia, involucrando el rol que
juegalaasociacion delaresponsabilidad social
de los destinos (RSD) en la conformacién de
dicha imagen. Especificamente se busco. (1)
indagar enlos componentes cognitivo, afectivo,
conativoy global de laimagen de los destinos
de montaria de la Norpatagonia, (2) identificar
las fuentes de informacion que intervienen en
laimagen orgénica e induciday (3) describirlas
dimensiones perceptuales - responsabilidad
social del destino, atribucién y percepcion de
laresponsabilidad social del consumidor- que
intervienen enla formacion de laimagen.

Este trabajo busca generar aportes en
dos aspectos. Por un lado, proporcionando
informacién tedrica y una estructura
metodolégica original acerca de como evaluar
algo tan subjetivo como lo es la imagen
percibida de los destinos. Por el otro, busca
contribuir con los gestores de los destinos
turisticos y los prestadores otorgando
informacion relevante para generar ventajas
competitivas, enriquecer la identidad de
marca del destino y desarrollar acciones de
comunicacion adecuadas a las generaciones
YyZ.
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Si bien existen antecedentes de diversos
estudios que han analizado el comportamiento
turistico por generacién en otros paises
(Bordianetal,2023)y en Argentina (Gutauskas
et al, 2021), no se ha encontrado un estudio
actualizado, en especial post COVID-19, que
involucre la imagen percibida que poseen las
generaciones acerca de los destinos turisticos.
Tampoco se conoce la influencia que puede
tener en la imagen un destino socialmente
responsable sobre las distintas generaciones.
Comprenderla percepcion delas generaciones
los millennials vy
centennials, hacia la RSD en los destinos de

mas jovenes, como
montana se convierte en una investigacién
fundamental para orientar estrategias de

gestion y promocion efectivas.

Sibien este estudio se centra en tres destinos
de montana consolidados de la Norpatagonia,
losresultados puedenno ser aplicables a otros
destinos que se encuentran en fases diferentes
de suciclodevida o que auin estan en proceso
de consolidacion. Esta limitacién se explora
mas adelante en la seccion de conclusiones.
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DESTINOS TURISTICOS DE
MONTANA Y LAIMPORTANCIA
DEL TURISMO RESPONSABLE

Los destinos de montana pueden ser
considerados como un centro poblado que
cuenta con equipamiento e instalaciones de
apoyo cuya principal funcion se orienta a la
practica de actividades y deportes de montana
vy alta montana. Las montanas ofrecen un
escenario pararealizaractividades vinculadas al
airelibre asicomo diferentes tipos de deportes,
destacandose por ello un vinculo directo
entre el turismo y suimpacto en el paisaje y la
biodiversidad (WTO, 2023). Nepal § Chipeniuk
(2005) proponen atributos especificos paralos
destinos de montana (Figura 1), que los hacen
adecuados para responder las demandas
que surgen hoy en dia bajo la tendencia de la
diversificacion del turismo pero, a la vez, los
convierten en particularmente vulnerables.
Por tanto, requieren de una aproximacion
sostenible y de un turismo responsable.

Figura1: Caracteristicas de los destinos de montana
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(Nepal &
Chipeniuk, 2005)

Fuente: elaboracion propia.
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La Declaracion de Ciudad del Cabo, en el afio
2002, defini6 al turismo responsable como
aquel que minimiza los impactos negativos
econémicos, medioambientales y sociales;
genera mayores beneficios econémicos para
los habitantes locales y mejora el bienestar de
las comunidades (Zanfardini et al., 2014).

Desde el punto de vista de los destinos, la
responsabilidad social del destino (RSD) tiene
una influencia significativa en las actitudes
y comportamientos de los consumidores en
los diferentes sectores del turismo. La RSD
puede ser definida como “percepciones de las
obligacionesyactividades que se aplican atodas
las partes interesadas, incluidos los turistas,
los residentes comunitarios, los empleados,
los inversores, los gobiernos, los proveedores
y los competidores” (Hassan y Soliman, 2021,
p. 2). Las cuatro dimensiones mas comunes
que componen la RSD son: responsabilidades
econdmicas, legales, éticasy filantrépicas (Kim
etal,2020).

A suvez, losturistas observan estos destinos
como socialmente responsables, en términos

de proteccion

medioambiental,

\ uso cuidadoso
”‘:'}ﬁ::t:::!:.“" de los recursos

incentivar enfoques
participativos con la

comunidad en los
procesos de
planificacion del
turismo de montafia
-
ESTETICA

as personas consideran
los paisajes de montafa
como superiores en
cuanto a su inmensidad
¥ su capacidad para
evocar un sentido de lo
majestuoso

N\

DIFICULTAD .
DE ACCESO '

Ofrece oportunidades

para desarrollar
wProductos turisticos de
alto valor

naturales y como
lugares seguros que
ofrecen experiencias
culturales
significativas
(Hassan y Soliman,
2021). Por lo tanto, la
RSD es mutuamente
para
los turistas y los

beneficiosa

destinos dado que
la aplicacion de
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principios de responsabilidad social en todas
las actividades de los actores involucrados en
cualquier destino minimizara los impactos
negativos, generara beneficios econémicos
parala poblacionlocal, y mejorara el bienestar
deloslugarenosylaexperiencia de los turistas
(Lund-Durlacher, 2015).

Poniendo el foco en los comportamientos de
los turistas, es interesante la aproximacion de
Chaozhi Zhang (2016), quien toma la Teoria de
la Norma-Activacién (Norm-Activation theory)
aplicada al comportamiento proambiental.
Segun el autor, cuandounindividuo es consciente
de una consecuencia adversa para los demas o
el medio ambiente y se responsabiliza de esa
consecuencia (atribucién delaresponsabilidad),
una norma personal se activa generando un
comportamiento prosocial o proambiental.
La norma personal es el sentimiento de una
obligacion moral de comprometerse con el
comportamiento prosocial/proambiental,
denominada “percepciéon de responsabilidad”.

LATMAGEN DEL DESTINO

Laimagen esla percepcion global del destino,
eslarepresentacion en la mente del turista de
lo que conoce y siente sobre el mismo. Es, en
definitiva, todo lo que evoca el destino en el
individuo: cualquieridea, creencia, sentimiento
o actitud que asociaron del lugar (Zanfardiniy
Tamagni, 2009).

Tras la revision de antecedentes sobre la
definicion de imagen del destino (sintetizada
enlaFigura 2), nuestro posicionamiento teérico
adhiere al concepto de imagen del destino
turistico en tanto experiencia mental propuesta
por Kun Lai y Xiang Li (2015). Estos autores
la definen como: una experiencia mental,
voluntaria, multisensorial, principalmente

Elroldelar

ercepcior

sdenlaim

Figura 2: Antecedentes de la definicion de imagen
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Moreno, Beerli Palacio y De
Leon (2012)

Afshardoost y
(2020)

Eshaghi

DEFINICION

"Las percepciones que tienen los potenciales
visitantes sobre un area”

"Representaciones organizadas de un destino
turistico en el sistema cognitivo del individuo”

"Serie de elementos o atributos individuales que
la forman e influyen en forma decisiva"

"Percepciones e impresiones de un lugar”

"Impresiones que una persona o personas tienen
de un estado en el que no residen”

"Actitud del turista hacia un conjunto de
atributos del destino basada no solo en
conocimientos sino también en sentimientos”

"No solo es un conjunto de rasgos o cualidades
individuales, sino también una impresién
general que sobre una entidad se forma en la
mente de los individuos"

"Gestalt o constructo holistico que se deriva de
las actitudes hacia los atributos turisticos que se
perciben del destino"

"No es solo el conjunto de percepciones que
tienen los individuos sobre los atributos, tanto
funcionales como psicolégicos del destino, sino
también la impresion holistica que se forma del
destino"

“La imagen puede ser definida como la suma de

ias, ideas, impresi y exp i

sobre el destino”

"Constructo actitudinal consistente en la
representacion mental de un individuo de las
creencias, los sentimientos y la impresion global
que tenga sobre el destino"

"Interpretacion subjetiva de la realidad hecha
por el turista”

“Las imagenes percibidas son el conjunto de

valores, ideas, ideologias, de imagenes

preconcebidas, de experiencias, de
- de percepol Tt \

introspecciones  subjetivas, Unicas, que se

construyen en la mente de los visitantes”

“Viene identificada con la imagen marca que es
una herramienta que puede ser utilizada por los
vendedores de destino para atraer a os visitantes
0 ganar una ventaja competitiva frente a otros
destinos similares”

“Cualquier idea, creencia, sentimiento o actitud
que se asocia con el lugar, no limitandose a la
percepcion de ser sino incl ds
también codigos semanticos”

“Simplificacién de un amplio nimero de

i cognitivas y relativas a
una zona, siendo un producto de la mente que
pretende resumir y simplificar la vasta y compleja
informacion que el individuo tiene del lugar”

“Conceptualizan a la imagen de un destino como
una construccion multifacética basada en
componentes cognitivos, afectivos y conativos”

Fuente: elaboracion propia.
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como una imagen estimulante, consciente y
cuasi perceptiva (es decir, privada, a-espacial
e intencional) que los turistas tienen sobre un
destino. Esta experiencia se superpone y/o es
paralela a otras experiencias mentales de los
turistas, incluyendo su sensacion, percepcion,
representaciéon mental,
conciencia, memoriay actitud ante el destino.

mapa cognitivo,

Conceptualizar a la imagen como una
experiencia implica entenderla como un
fené6meno multidimensional de naturaleza
cognitiva, afectiva, conativa y global. El
componente cognitivo refiere a las creencias
y los conocimientos del individuo sobre los
atributos fisicos olas caracteristicas del destino
turistico (Cepeda Comez y Cepeda Pérez, 2016).
Elafectivoestarelacionado conlos sentimientos
que los turistas tienen en funcién de lo que
conocen del destino (Tamagni et al., 2010). El
componente conativo representa la acciéon, es
decir, como actta el individuo en funcién delo
que conocey siente por el destino. Porlo tanto,
el componente conativo tiene una relacion
directa con los otros componentes ya que
depende delasimagenes desarrolladas durante
la fase cognitiva y evaluadas a través de la fase
afectiva (Gartner, 1994). La combinacién de
estos componentes dalugaralaimagen global,
que hace referencia a la valoracion positiva o
negativa que se puedatener del destino turistico
(Tamagni et al, 2010).

Enelmomento en que se conforma laimagen
en la mente de los turistas, intervienen los
aportes de diferentes fuentes de informacion.
En funciéon del tipo de fuentes de informacion
Santanay Palacio (2002) distinguen entre

. Imagen organica: basada en fuentes de

informacion no comerciales, tales como las
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noticias emitidas en medios de comunicacion
relacionadas con el destino, la educacion

recibidaylasopiniones de amigosy familiares.

. Imagen inducida: se encuentra ligada a
los esfuerzos de marketing y promocién del
destino turistico. Por lo tanto, se fundamenta
en fuentes de informacién comerciales, tales
comolosfolletosyguias deviajes, lainformacion
proporcionada por los agentes de viajes,

publicidad del destino, entre otras.

" Imagen auténoma: Incluye a los medios
de comunicaciéon que transmiten noticias,
documentales, etc. y la informacién se puede
clasificar como noticia o cultura popular. La
elevada credibilidad de estos agentes y su alta
penetracion traen un elevado impacto en la

imagen de los destinos.

METODOLOGIA

Se eligi6 un enfoque metodologico de
tipo descriptivo y cuantitativo. Se utilizé una
encuesta enlinea creada mediante Formularios
de Google que se aplico en los meses de
agosto y septiembre de 2022 a millennials o
centennilas que hubiesen realizado viajes alos
destinos de montana San Carlos de Bariloche,
San Martin de los Andes o Villa La Angostura.
Estos destinos fueron seleccionados por haber
registrado la mayor cantidad de visitas en la
region patagonica argentina en enero de 2022
(Encuestade Ocupacion Hotelera, INDEC, 2022).

Como se detalla en la Figura 4, la muestra
estuvo compuesta por 51,2% de personas
pertenecientesalageneracionY (nacidos entre
1981y1996)yun48,8% ala generacion Z (nacidos
entre 1997 y 2009). La mayor proporcién de
las personas encuestadas se identifican con
el género femenino (59,7%), seguido por el
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género masculino (391%). En relacion con el
nivel de educaciéon alcanzado, la mayoria tenia
un nivel universitario/terciario representando
un 774% de la muestra. Todos eran residentes
de Argentina que habian realizado al menos un
viaje post pandemia a alguno delos destinos de
montana en estudio: San Carlos de Bariloche
(46,3%), San Martin de los Andes (371%) y Villa
La Angostura (16,7%).

Dadoeltamanodelapoblaciény considerando
una dispersién maxima de respuestas (es decir,
asumiendo quelas respuestasvariantanto como
sea posible, p=g=0,5), se establecié un nivel de
confianza del 95%. Con estos parametros, se
calculé un margen de error muestral del 5%.

Las variables estudiadas se presentan en
el modelo analitico de la Figura 3. Se midi6 la
imagen percibida a través de los componentes
que la conforman: cognitivo, afectivo, conativoy
global. Almismo tiempo, fue necesario evaluar
elpapel que jueganlas fuentes de informacion
como agentes de la formacion de la imagen
inducidauorganica. A suvez, se analizaron otros
factores cruciales que intervienen
enlaconstruccién delaimagen:la
responsabilidad social del destino,
la atribucién y percepcion de la
responsabilidad del consumidor.
Las variables medidas surgieron
a partir del constructo tedrico del
modelo analitico (Figura 3).

DIMENSIONES PERCEPTUALES

Responsabilidad
Social del Destino

la imagen conativa con 3 items, y la imagen
global a través de un tnico item. En todos los
casos se uso escala Likert de 1a 5 puntos. S6lo
paralaimagen afectiva, se aplico una escala de
diferencial semantico.

Para describir el rol de los agentes que
intervienen en la formacion de la imagen
se tom6 a modo de referencia el estudio
de Tamagni et al. (2010), considerando las
siguientes opciones: agencia de viajes fisica,
agencia de viajesvirtual (gj. Despegar, Booking,
etc.), buscadores (Google, Bing, etc.), pagina web
del destino/empresas, comparadores (Kayak,
Trivago, etc.), comentarios de otros viajeros en
Internet, boca-oido tradicional, otros.

Para medir la responsabilidad social del
destino, se tom6 como referencia el estudio
de Hassan y Soliman (2021). Por ultimo, para
medir la asociacién del consumidor de la
responsabilidad social del destino se tomo
como referencia a Chaozhi Zhang (2016) que
utilizala Teoria de la Norma-Activacién (Norm-
Activation theory) aplicada al comportamiento

Figura 3: Modelo analitico

COMPONENTES
Afectivo

Cognitivo

Conativo Global

AGENTES DE FORMACION DE
LA IMAGEN

Fuentes de

IMAGEN DE e
LOS
Las escalas para operacionalizar e sememoioe cu DESI;INOS
las variables fueron recuperadas T . MONTARA
de estudios previos. En base a AN //
Tamagni et al. (2010), Stylos et al. /
(2016), ChagasJesus (2018), Seabra =]
et al. (2020) y Stylidis (2022), se (\)

midi6 la imagen cognitiva con 14
items agrupadosen5dimensiones;
la imagen afectiva con 6 items,

Elroldelarsd enlaimagen de los destinos de montana: la
percepcion de las generaciones milennials y centennials
Guadalupe Perego - Marina Zanfardini

Fuente: elaboracion propia.
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pro-ambiental del consumidor. Para ello,
utilizando una escala tipo Likert el autor mide
la atribucién de responsabilidad yla percepcion
de responsabilidad del consumidor.

RESULTADOS
Componentes delaimagen

La 1imagen cognitiva refiere a los
conocimientos del turista acerca de las
caracteristicas del destino turistico. Enla Figura
4 (a), se muestran los valores promedios del
nivel de acuerdo de las personas encuestadas
para cada indicador de la imagen cognitiva.
Las generaciones estudiadas
identifican a los destinos
de montana como lugares
dondeprevalece el sentidode

lamajestuosidad transmitida

a un nivel de p<0,001. Los Centennials
perciben al entorno natural de los destinos
de como mejor conservado
(mediacentennials=317vs.media, . =2,99),
tienen una mejor percepcién en cuanto a la

montana

majestuosidad de los paisajes (media_ . =
=4,36), en cuanto a las
oportunidades de oferta de excursiones y
cemenmals:4'4o Vs.
=4,09) y una mayor identificacién

delos destinos de montana como lugares para

4,60 vs. media

millennials

turismo aventura (media

media

millennials

vacacionar en familia (mediacentennials=4,28

vs. media =4,07).

millennials

Figura 4: Imagen cognitiva de los destinos de montafia

(a) Toda la Muestra

Imagen Cognitiva de los destinos de montafia

Sus lagos, rios, montafias son lo que hacen a destino Gnico 4,49

por sus paisajes naturales

Presenta un paisaje natural majestuoso 4,48
Me puedo relajar/escapar de la rutina diaria 442

con lagos, rios y montanas
queloshacentnicos, donde
pueden relajarse y escapar
de la rutina diaria. A su vez,
los asocia con destinos
familiares que ofrecen una
variada oferta de excursiones
y turismo aventura. Por otra
parte, el nivel de acuerdo
es menor al asociar a los
destinos de montana con
lugares enlos que se cuenta
con buena accesibilidad
o variada vida nocturna y
entretenimientos.

Al comparar los items por
generacion, se observan
algunos indicadores cuyos
valores medios tuvieron
diferencias significativas
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Fuente: elaboracion propia.
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También se observan diferencias al comparar
laimagen cognitiva para cada destino, que estan
representadas en la Figura 4 (b). San Carlos de
Bariloche presenta, en comparacion alos demas
destinos, una mejor percepcién en cuanto a su
oferta de aventuras y excursiones, diversidad
de gastronomia, variedad en preciosy categoria
de alojamientos, opciones de atracciones
culturales, histéricas y arquitectonicas asi como
de vida nocturnay entretenimientos. Alavez,
esundestino en el que existe el menoracuerdo
en relacion a considerarlo un lugar ordenado
y limpio.

Por su parte, Villa La Angostura presenta un
nivel de acuerdo comparativamente mayor a
los restantes destinos en cuanto la afirmacion
“presenta un entorno natural no contaminado
o virgen’. A la vez, muestra valores medios
comparativamente menores en relacion a su
oferta de vida nocturna y entretenimiento,
atractividad del centro comercial, diversidad
de actividades culturales, calidad y diversidad de
opciones gastronémicasy oferta de actividades
de aventura y excursiones.

San Martin de los Andes, por su parte,
presenta el mayor nivel de acuerdo en cuanto
al orden y limpieza del destino, asi como que
posee un centro comercial muy atractivo. En
los restantes items presenta una situacion
intermedia frente a los otros dos destinos en
estudio.

Los items de la imagen cognitiva que no se
presentan en la Figura 4 (b) son aquellos que no
difieren entre los destinos. En otras palabras,
los tres destinos tienen un nivel de acuerdo
similar y elevado en cuanto a que poseen un
paisaje natural majestuoso, que suslagos, riosy
montanas sonlos quelos hacen tnicos, que son
destinos familiares y que permiten relajarse/
escapar de la rutina diaria.

e larsd en laimagen de los destinos de montana: la
cion de las generaciones millennials y centennials
Guadalupe Perego - Marina Zanfardini

Alavez,lostres destinos tienen bajos niveles
de acuerdo en cuanto a que son lugares muy
seguros paravacacionary de facil accesibilidad.

Figura 5: Imagen afectiva de los destinos de

montana (valores medios)

(a) Toda la Muestra

1 s

Desagradable Agradable
Aburrido Divertido
Estresante 4,42 Relajante
Deprimente Excitante
Comun Exético
Congestionado Tranquilo

(b) Diferencias significativas por destino

447 451
Divertido

Relajante Tranquilo
W San Carlos de Bariloche I San Martin de los Andes 1 Villa La Angostura

5

1

Fuente: elaboracion propia.

La imagen afectiva se relaciona con los
sentimientos que los turistas poseen de un
determinado lugar. Fue evaluada a través de
una escala de 5 puntos, donde 1 representa
un “sentimiento negativo” y 5 un “sentimiento
positivo’, presentando las dicotomias: aburrido/
divertido, estresante/relajante, deprimente/
excitante, desagradable/agradable, comun/
exoticoy congestionado/tranquilo. Enla Figura
5(a), se muestran los valores promedios de las
respuestas mostrando unavision muy positiva
hacia los destinos de montana ya que todos
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los indicadores evaluados obtuvieron valores
medios superiores a 3. Los destinos de montana
resultan lugares agradables, divertidos,
relajantesy excitantes. Selos asocia con unlugar
exotico y en un punto medio entre tranquilo y

congestionado.

La comparacion de la imagen afectiva por
generacionno arrojo diferencias significativas.
No obstante, se presenta una diferencia minima
enladicotomia congestionado/tranquilo dado
que los Centennials en promedio puntuaron
con 2,94 dando a entender que perciben a los
destinos mas congestionados. Mientras que,
los Millennials, en promedio valoraron con 3,26
asociando en mayor medida a los destinos de
montana con la tranquilidad.

Sin embargo, resulta interesante el resultado
de comparar los sentimientos que asocian los
turistas alasmarcas dependiendo el destino. En
la figura 5 (b) se presentan los sentimientos en
los que se observaron diferencias significativas
entre los destinos.

San Carlos de Bariloche resulté ser el destino
que, comparativamente, es percibido comomas
divertidoy, a la vez, resulta el menos tranquilo
de los tres destinos de montana,
es decir, se lo percibe como
congestionado.

Villa La Angostura, por el
contrario, resulto ser el destino
con percepciones mas altas
en relacién a los sentimientos
relajantesy de tranquilidad.

En el caso de San Martin de
los Andes, como sucedi6 en el
componente cognitivo, no resulto
mejor o peor que los demas

y por destinos

San Carlos de Bariloche

1 5 1 S 1 5

destinos en la imagen afectiva, presentando
niveles intermedios. Es percibido como
relajante, divertido y a la vez tranquilo.

La imagen conativa representa la accion
del individuo. Los destinos de montana
presentaron una buena imagen conativa
debido a que todos los indicadores obtuvieron
valores medios elevados: (1) pienso volver
a visitar este destino en los proximos 5 anos
(media=4,58); (2) recomiendo el destino a otros
viajeros (media=4,58);y (3) voy a alentar a mis
amigos/familia para que visiten este destino
(media=445). Ademas, no se han encontrado
diferencias significativas al realizar el cruce de
este componente.

Desde la teoria propuesta, la imagen
global surge como resultado de la evaluacion
combinada de los componentes previos. Se
midié utilizando una escala de 1 “opinién muy
negativa”a 5 “opinién muy positiva”y se obtuvo
un promedio de 449 para toda la muestra,
indicando valores muy positivos paralaimagen
global (Figura 13).

Figura 6: Imagen global de los destinos de montaria por generaciéon

m

1 5

ntennial "
Gentennals Millennials

1 5
1 5

San Martin de los Andes Villa La Angostura

Fuente: elaboracion propia.
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Al comparar los items por generacion, los
resultados indican que los Centennials perciben
valores mas altos de la imagen global de los
destinos de montana (media = 4,53 vs.

centennials
media,_, . =445)(Figura6).

illennia.

Al analizar la imagen global por destino se
presenta una minima diferencia (Figura 13).
Los viajeros calificaron su experiencia global
en San Carlos de Bariloche con 4,38 mientras
que San Martindelos Andesy Villala Angostura
alcanzaron un puntaje mayor de 4,58.

Fuentes de informacion

Las fuentes de informacién intervienen enla
imagen que se forma enlamente de los turistas.
En funcién del tipo de fuentes elegidas para
planificar el viaje se pueden distinguir laimagen
organicaylaimageninducida.

A partir de la figura 7, se observa que la
mayoria de los viajeros se vieron influenciados
poragentes organicos, es decir, los comentarios
realizados ya sea por conocidos (56%) o bien
por otros viajeros en redes sociales (33,6%), y
una minoria por la opinién de familiares en el
destino vy la experiencia previa (2%). También
se presenta la influencia de agentes inducidos
como agencias de viajes virtuales y la pagina
web oficial del destino (con un 25% cada uno).
No obstante, losbuscadores que fueron elegidos
la fuente de informacién més solicitada (59,5%)
conforman un agente auténomo.

No se han encontrado diferencias

significativas al realizar el cruce de esta variable
con generaciony destinos.

Elroldelarsd enlaimagen de los destinos de montana: la
percepcion de las generaciones milennials y centennials
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Figura 7: Fuentes de informacién elegidas para

planificar el viaje

Agencia de viajes
fisica
4%

Agencia de viajes
virtual
25)%

Buscadores
595%

Pagina web del destino
254%

Comentarios realizados
por conocidos.

Comentarios de otros. 56%

viajeros en redes
336%

Fuente: elaboracion propia.

Dimensiones perceptuales entorno
alaresponsabilidad social

Encuantoalapercepciondelaresponsabilidad
social delos destinos de montaniadeltotaldela
muestra, se obtuvo en promedio 3,37 con una
tendencia positiva representando unarespuesta
neutral frente alas siguientes afirmaciones: es
undestinoturistico socialmente responsable, es
un destino turistico preocupado por la calidad
de vida de la comunidad local y es un destino
turistico que contribuye a proteger el medio
ambiente.

Enlafigura 8 (a) se observa el punto de vista
delas generaciones, los Centennials calificaron
ala RSD con un nivel de acuerdo mas elevado
que los Millennials.
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Figura 8: Percepcién responsabilidad social de los

destinos
(a) Comparacion por generacion
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Fuente: elaboracion propia.

Dimensiones perceptuales entorno
alaresponsabilidad social

Encuantoalapercepcion delaresponsabilidad
social delos destinos de montanadel total dela
muestra, se obtuvo en promedio 3,37 con una
tendencia positivarepresentandounarespuesta
neutral frente alas siguientes afirmaciones: es
undestinoturistico socialmente responsable, es
un destino turistico preocupado por la calidad
de vida de la comunidad local y es un destino
turistico que contribuye a proteger el medio
ambiente.

Enla figura 8 (a) se observa el punto de vista
delas generaciones, los Centennials calificaron
ala RSD con un nivel de acuerdo mas elevado
que los Millennials.
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Al comparar estos items para cada destino
(Figura 8 b), los resultados indican que San
Martin de los Andes obtuvo las valoraciones
mas elevadas en dos de ellos y en uno
prevalecio VillaLa Angostura. Enlos tres items
San Carlos de Bariloche present6 los valores
mas bajos.

Finalmente, desde el punto de vista del
consumidor, se estudi6 la atribucién y
percepcién de suresponsabilidad, con items
para cada variable tedrica que se midieron
enunaescaladenivel de acuerdo, dondeles
“totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente
de acuerdo”.

En cuanto a la variable atribucién, en el
item “ademas delos gobiernos, las empresas
yloslugarenos, los turistas sonresponsables
de los impactos negativos generados
por la actividad turistica” los turistas se
manifestaron con un promedio 3,96. El nivel
de acuerdo promedio frente ala afirmacion
“los turistas pueden hacer algo para mitigar

o incluso eliminar los impactos negativos del
turismo” fue de 4,34. Por ultimo, siguiendo
esta logica, mostraron su desacuerdo (con
una media de 1,87) ante “el turismo se trata de
disfrutar, los turistas no tienen responsabilidad
de los impactos negativos” (Figura 9). No se
encontraron diferencias significativas en
cuanto alaperspectiva de cada generacion, es
decir, ambas se atribuyen los mismos niveles
de responsabilidad social.

Por ultimo, se analiza la percepcion de la
responsabilidad social del consumidor. A partir
de la figura 9, se pueden observar aquellas
responsabilidades asociadas a los valores
mas elevados. La mayoria de los viajeros se
mostraron totalmente de acuerdo frente a
tenerlaresponsabilidad de proteger el medio
ambiente, animales y plantas silvestres
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Figura 9: Atribucion y percepcién de la responsabilidad

del consumidor

vida nocturna y entretenimientos
en estos destinos. Los resultados
confirman la presencia de las
estética y de
dificultad de acceso que son propias

caracteristicas

de los centros de montanas segun
Nepal & Chipeniuk (2005).

Los destinos
algunas diferencias en cuanto a
este componente. San Carlos de

presentaron

Bariloche se destac6 por su diversa

1 Percepcién M Atribucién

Fuente: elaboracion propia.

alcanzando en promedio 4,83. Le sigue con
4,70 la responsabilidad de respetar la cultura
localy con4,18laresponsabilidad de minimizar
el uso de los recursos locales. En menor
medida, mostraron su acuerdo frente a la
responsabilidad de utilizar los restaurantes,
alojamientos y demas servicios administrados
por la poblacién local calificando con 3,80y,
por ultimo, aprender la culturalocal con 3,57.

CONCLUSIONES EIMPLICACIONES

Esteestudioanalizélaimagen percibidadelos
destinos de montana en la Norpatagonia para
las generaciones Y y Z del mercado nacional,
considerandotanto sus componentes cognitivos,
afectivos, conativos y global (Stylos et al,, 2016)
como el papel de laresponsabilidad social enla
formacion de esta imagen.

En relacion al componente cognitivo, los
turistas asociaron los destinos de montana
con lugares para relajarse y escapar de la
rutina diaria, valorando la majestuosidad
de los paisajes naturales. Sin embargo, no
percibieron buena accesibilidad niunavariada
Elroldelarsd enlaimagen de los destinos de montana la

percepcion de las generaciones milennials y centennials
Guadalupe Perego - Marina Zanfardini

oferta de servicios turisticos y
atracciones, pero fue percibido
como menos limpio y ordenado.
San Martin de los Andes fue identificado como
undestino ordenadoy con un centro comercial
atractivo. Villa La Angostura se percibié como
un lugar con un entorno natural menos
intervenido.

Encuantoal componente afectivo, los turistas
experimentaron sentimientos positivos hacia
los destinos de montana, considerandolos
agradables, divertidos, relajantes y excitantes.
Sinembargo, hubo diferencias enla percepcion
afectiva entre destinos, con San Carlos de
Bariloche siendo percibido como el mas
divertido pero también el mas congestionado,
San Martin de los Andes se distinguié como
el destino méas agradable, y Villa La Angostura
sobresalié como destino exoético.

Los turistas expresaron una intencion positiva
devolveravisitaryrecomendarlos destinos de
montaiia, reflejando unabuenaimagen conativa
a través de una experiencia satisfactoria que
fomentalalealtad alargo plazo.

Laimagen global delos destinos de montana
fue muy positiva en general, con un promedio
alto enla escala de evaluacion.
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Sobre las fuentes de Informacién, los
comentarios de conocidos y otros viajeros en
redessociales, asicomolosbuscadoresenlinea,
fueronlas masutilizadas para planificar el viaje,
destacando suinfluencia enla formacién de la
imagen del destino.

Los destinos de montana fueron percibidos
como socialmente responsables en un nivel
intermedio. Las generaciones mas jovenes
mostraron ser criticas en la evaluacion de la
responsabilidad social, lo que puede reflejarun
mayor compromiso con practicas sostenibles (
Zanfardini, Tamagni & Bigné, 2014).

Los turistas se atribuyeron cierta
responsabilidad en la mitigacion de los
impactos negativos del turismo y demostraron
unaalta percepcion de laresponsabilidad enla
proteccion del medio ambiente y elrespetoala
cultura local coincidiendo en los hallazgos de
Hassany Soliman (2021).

Los Millennials mostraron ser mas
exigentes en la evaluaciéon de la imagen y la
responsabilidad delos destinos en comparacion
con los Centennials. Ambas generaciones se
identificaron como comprometidas socialmente

y sensibles a la sostenibilidad.

En sintesis, este estudio destaca la
importancia de comprender la imagen
del destino como una experiencia mental
compleja y multisensorial (Kun Lai y Xiang Li,
2015). También subraya el papel crucial de la
responsabilidad social en la formacion de la
imagen del destino y como las generaciones
mas jovenes son criticas y comprometidas en

este aspecto.
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CONTRIBUCIONES

Los hallazgos de esta investigacion ofrecen
una comprensién profunda de cémo los
turistas perciben los destinos de montana en
la Norpatagonia y como la responsabilidad
social y otros factores influyen en su imagen
y comportamiento. Estos conocimientos son
valiosos parala gestion turistica y el desarrollo
sostenible de estos destinos.

Lainvestigacion proporcionaunabase sélida
para estrategias de marketing efectivas en
destinos demontana. Destacarla majestuosidad
delospaisajes,laofertade actividades familiares
yutilizar canales de comunicacién visual, como
las redes sociales con influencers, ayudara a
atraer alas generaciones mas jovenes.

Enelmismo sentido, los gestores de destinos
pueden fomentar la lealtad de los turistas al
promover recomendaciones enlinea, compartir
menciones en redes sociales y fomentar la
comunicacion boca aboca entre los visitantes.

Cada destino tiene sus propias fortalezas. San
Carlos de Bariloche destaca por su diversidad
de servicios y atracciones, San Martin de los
Andes se presenta como un destino ordenado
ysocialmente responsable, y Villa La Angostura
ofrece paisajes excepcionales y tranquilidad.
Estas caracteristicas deben ser enfatizadas
en la identidad de marca y las campanas de
comunicacion.

Por otra parte, se deben abordar las
debilidades comunes entre los tres destinos
estudiados, como la accesibilidad, la oferta de
vida nocturnay entretenimiento, y los centros
comercialespoco atractivos. Ental sentido debe
considerarse también que expandir la oferta
de vida nocturna no significa necesariamente
perturbarla tranquilidad.
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Los destinos de montana deben adoptar
practicas de turismo responsable y sostenible,
ya que esto es percibido positivamente por las
generaciones masjovenes. Laresponsabilidad
social del destino debe seruna parte integral de
la estrategia de gestion, lo que puede mejorar
la reputacion del destino y la confianza de los
visitantes.

A su vez, dada la fragilidad de los entornos
montanosos, es crucial enfocarse en la
protecciény conservaciéon del medio ambiente
para evitar danos irreversibles en los recursos.

En conjunto, estas implicaciones ofrecen
una gula valiosa para los gestores de destinos
de montana en la Norpatagonia, ayudandoles
a atraer y retener a las generaciones mas
jovenes de turistas y promoviendo practicas
responsables y sostenibles en el turismo de
montana.

LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

En esta investigacion, los resultados se
enfocan exclusivamente en tres destinos
turisticos de montana consolidados, y en las
percepciones de las generaciones Millennials
y Centennials. Por lo tanto, no se pueden
extrapolaraotrastipologias de destinos o a otros
grupos generacionales. Futuras investigaciones
podrian explorar la imagen percibida en
diferentes tipos de destinos y considerar la
inclusion de otras generaciones para obtener
unavision mas amplia y diversa.

Ademas, loshallazgosno son generalizables a
todos los destinos de montana, especialmente
aquellos que se encuentran en etapas
emergentes de desarrollo o en diferentes fases
de su ciclo de vida. Investigaciones futuras
Elroldelarsd enlaimagen de los destinos de montana: la
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deberian profundizar en destinos en distintas
etapasde desarrollo paraevaluarcomolaRSD se
aplicaypercibe en contextos turisticos variados.

Aunque se obtuvo una muestra amplia, se
utilizo un muestreo por cuotas por generacion
en lugar de un muestreo probabilistico. Sin
embargo, eluso demedios electronicos permitio
la participacion de personas de todo el pafs.

La investigacion se basd en un analisis
cuantitativo. Para futuros estudios, podria ser
beneficioso complementar con un enfoque
cualitativo para profundizar en la percepcion
delaimagen y considerar otros aspectos.
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