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RESUMEN

La tesis tiene como propdsito, obtener las Fuentes que determinan un destino
turistico de las personas que visitan la ciudad, segun la opinion de los
trabajadores de los hoteles y hostales de tres estrellas de la ciudad de Iquitos
en el presente afo. La problematica surge de la necesidad de comprender y
conocer la forma de eleccion de los destinos turisticos basados en el modelo
de Gartner (1997), de la publicacion “Image and sustainable tourism systems”
y que fue adaptado para el estudio. La metodologia utilizada es la de un
estudio aplicado y cuantitativo, con un disefio transeccional y descriptivo en el
que se obtienen datos en un solo momento. La poblacion es los trabajadores
de hoteles y hostales de tres estrellas, la unidad muestral es el trabajador y la
muestra es por conveniencia de 34 trabajadores de los establecimientos. El
instrumento fue sometido al indice de confiabilidad: Alfa de Cronbach teniendo
como resultado: 0,832 de su contenido que tiene 21 items, consecuentemente
el instrumento de recoleccion de datos es altamente confiable. Se arrib6 a
conclusiones que las Fuentes inducidas Abierta | (indicador 2), las Fuentes
autonomas (indicador 1 y 2), las fuentes organicas solicitadas (indicador 1 y
2) y las Fuentes organicas (indicador 1, 2, 3 y 4) en su totalidad, fueron las
fuentes que determinan el destino de viaje de los turistas en la localidad. Es
asi que, a base de estos resultados, fueron aceptadas estos indicadores

enunciados y demostrados en la Hipotesis estadistica.

Palabras clave: Fuentes, Imagen, Fuentes inducidas abiertas, Fuentes

inducidas encubiertas, Fuentes autbnomas, Fuentes organicas.
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ABSTRACT

The purpose of the thesis is to obtain the sources that determine a tourist
destination according to the opinion of the workers about visitors of the hotels
and three-star hostels of the Iquitos city this year. The problem arises from the
need to understand and know the way of choosing tourist destinations based
on the model Gartner (1997) of the publication "Image and sustainable tourism
systems" and that was adapted for the study. The methodology used is that of
an applicative, quantitative study with a descriptive transectional design in
which they obtain data in a single moment. The population is the workers of
hotels and three-star hostels, the sample unit is the worker and the Sample is
for the convenience of 34 workers of the establishments. The instrument was
submitted to the reliability index: Cronbach's alpha, which resulted in: 0.832 of
its content, which has 21 items, consequently the data collection instrument is
highly reliable. We arrived at conclusions that the sources induced Open |
(indicator 2), the autonomous sources (indicator 1 and 2), the organic sources
requested (indicator 1 and 2) and the organic sources (indicator 1, 2, 3 and 4)
in its totality, were the sources that determine the travel destination of tourists
in the locality. Thus, based on these results, these indicators stated in the
statistical hypothesis were accepted.

Keywords: Sources, Image, Open induced sources, Covert induced sources,

Autonomous sources, Organic sources.
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INTRODUCCION

La tesis tiene por finalidad presentar los resultados obtenidos de la
investigacion sobre la importancia de establecer las fuentes que determinan
la imagen de un destino turistico, segun la opinién de los trabajadores de los
establecimientos de hospedaje de tres estrellas (hoteles y hostales) de la

ciudad de lquitos, en el presente afio.

En el estudio titulado : “Fuentes que determinan la imagen de un destino
turistico segun los trabajadores de hoteles y hostales de tres estrellas, ciudad
de lquitos, 2019”, se investigd las razones de la eleccion por parte de los
visitantes potenciales para elegir un destino turistico, mas aun, se refiere
también a la toma sus decisiones de acuerdo a sus propia cosmovision, a la
tecnologia, a la publicidad, directamente por personas como amigos 0O
familiares, a veces los interesados solicitan informacion o le llega la
informacion voluntaria; es asi que, en la investigacion, se trata de determinar
los indicadores de diferentes fuentes que los turistas que se alojan en los
hoteles y hostales de la ciudad de Iquitos, han considerado sus decisiones
para elegir a la Amazonia y muy en especial a la ciudad como destino turistico.
Para el estudio se ha seleccionado los antecedentes u otros estudios previos
gue junto con las teorias y el marco conceptual estan relacionados con las

variables e indicadores del estudio.

Los resultados que se describen provienen de todo un proceso riguroso como
exige la investigacion cientifica, es asi que, la recoleccion de datos se realiz6
con el instrumento estadistico SPSS, en el cual se ingresaron los datos o

variables de ocho fuentes; siendo una investigacion descriptiva, es



amplia,transversal y aplicada, relacionada con el turismo y la imagen, los que
exigen un riguroso trabajo. Se calculd la Confiabilidad del Instrumento de
Recoleccion de datos, calculado con el indice Alfa de Cronbach que,
estadisticamente tiene alta confiabilidad de 0,823 el mismo indica que,

ademas de confiable el instrumento mide lo que se desea medir.

La poblacién lo conforman los trabajadores de los diferentes hoteles y hostales
de la ciudad, teniendo como unidad muestral al trabajador y la muestra se
determind por conveniencia, considerando los trabajadores de 17 hoteles y
hoteles que estan inscritos en la Camara de Comercio e Industria de Loreto ,
teniendo como muestra definitiva, 34 encuestas, con 21 items en el
cuestionario y, 4 preguntas que corresponden a la informacién
complementaria del cuestionario como son: la edad, sexo, grado de

instruccion y tiempo de trabajo en la empresa.

Se ha obtenido los resultados del andlisis descriptivo, los mismos que fueron
representados en el item respectivo, expresado por tablas de los items
complementarios. Del analisis detallado por componentes, se representd por
gréficas; finalmente, se demostro la hipétesis basado en la rigurosidad de
considerar el indicador de la Fuentes respectivas, aquellos que han obtenido
estadisticamente el 75% o mas porcentaje; de esta manera, se han obtenido
nueve indicadores que determinan la imagen de un destino turistico, segun
opinion de los trabajadores de hoteles y hostales de tres estrellas en la ciudad
de Iquitos, los mismos que se detallan en los items respectivos (4.3) de la
demostracion de la hipétesis y de la grafica N°9.Si se analiza desde una
perspectiva de Gartner (1997), subraya que existe diferencia muy distinguida

entre las imagenes organicas e inducidas, que constituyen el porcentaje de

2



control que tiene un destino. En las Fuentes organicas, no existen control,
siendo controladas las fuentes inducidas, es asi que, existen control por los

generadores del destino turistico.

Efectivamente, el autor divide la imagen de un destino en ocho Fuentes (cada
Fuente posee varios indicadores), que son divididas de cuatro generales:
Fuentes Inducidas, Fuentes encubiertas, Fuentes Autonomas y Fuentes
Organicas. Los resultados que cubren en su totalidad los indicadores, son los
denominados motivos reales de elegir un destino turistico, cuyo resultado

provienen del estudio, estas son la Fuentes organicas.

En efecto, se distinguen en las Fuentes organicas los indicadores con
porcentaje significativo a los siguientes: a) a la decisidén personal de visitar un
destino turistico, b) si el rio amazonas es el motivo de escoger el destino y
finalmente c) si es la flora y d) si es la fauna para elegir un destino turistico.
Estos cuatro indicadores son los mas significativos junto a otros provenientes
de la fuentes orgéanicas solicitadas, fuente autbnoma y fuente inducida, siendo
esta Ultima la que posee solo algunos indicadores que determinan el destino
turistico.Se espera que el estudio cientifico sea tomado en cuenta para la
continuidad de otras investigaciones, pues, siendo la primera en la Amazonia
que ha utilizado el modelo de Gartner para determinar un destino turistico, sea

aplicable para determinar indicadores de otros destinos turisticos.



1.1.

CAPITULO I: MARCO TEORICO
Antecedentes.

(Lanquar, 2001), en su texto “Marketing Turistico”, se refiere a la
Promocién de un destino, y sus lineas reflejan su posicion al respecto
afirmando que, es un elemento que vende bien, pues vende belleza en
el paisaje, es alavez uninstrumento que hace que los posibles visitantes
se animen para visitar un lugar, a la vez exigen a los distribuidores del
servicios, a asistir frecuentemente por medio de las redes, que son
tienen la capacidad de realizar en tiempo real y forma virtual la
informacion requerida, unas veces con campafa de publicidad por

medio de Agencias de Viajes o tour operadores.

El autor al referirse a las promociones on line, éstos son de un tiempo
corto que publican en la red, como, por ejemplo, ofrecer concursos,
negociacion de descuentos en los alojamientos, exhibicion de destinos
en las agencias de viajes con merchandising, en la actualidad viene la
innovacion variada, como la publicidad en los grandes portales web
creadas por las redes de distribucion.

La promocién on line de publicaciones turisticas cuando son simples
informaciones, el lector encuentra solo un rol de lugares; sin embargo,
también promocionan con herramientas interactivas: reservas,
contactos, pagos on line y otros. Asi se puede observar las publicaciones
de revistas turisticas profesionales en forma impresa, si se compara con
las publicadas en los sitios web, el propdsito es el mismo, solo que uno
es manual y el consecutivo es digital que pueden tener un valor de

complemento o plus, éstos generalmente son los que tendran mas éxito.

(Pons Garcia, Morales Morales, & Diez Gonzales, 2007), en el articulo
de la Revista “Teoria y Practica” ha publicado “La imagen del destino y
el comportamiento de compra del Turismo”. Los autores asumen sobre
la decision de viaje de una persona, la decision de emprender un viaje
se basa en deseos y también a necesidades, pues los autores creen que
toda necesidad esta muy identificada al sentimiento de falta de “algo”,

gue la persona proyecta y rememora en su representacion mental de

4



referencia, es asi que, (Maslow, 1970), explica por otro lado, que el
individuo siempre trata de equilibrar su conducta que se ve reflejado en
operaciones asertivas, esto es, que comienza con el objetivo para
hacerlo realidad en un futuro corto y los aportes del autor se basan en

las necesidades.

Las necesidades o requerimientos podrian satisfacerse de diferentes
formas, este deseo de cubrir la necesidad se denomina “deseos”. Es
cierto que las insuficiencias o insatisfacciones, son el comienzo de los
impulsos de obtencién; sin embargo, la persona se soporta de una forma
diferente cuando sita en experiencia los diferentes mecanismos que
tiene y, consigue colocar en juego ofrecido para compensar aquéllas.
Las privaciones y aspiraciones establecen las estimulaciones, es decir,

son concluyentes y efectivas las tendencias a forjar algo.

La teoria basica de la motivacion, segun el autor, la narra a modo de un
juicio emprendedor de componentes psiquicos intrinsecos
(necesidades,deseos y metas) que forman un horizonte dificultoso de
severidad al interior de las imaginaciones y organismos de los

personajes.

“La motivacion es un asunto emprendedor, semejante de inducir a la
labor y de impulsar el proceder. Se logra expresar que una persona esta
mas o0 menos motivada segun la energia o el esfuerzo que esta
dispuesta a poner en un determinado comportamiento. En resumen, por
motivacion se puede entender la razon que impulsa al turista a realizar
el viaje turistico. Lo fundamental para entender la motivacion turistica es

ver al viaje vacacional como un satisfactor de necesidades y deseos”.

Subsiguientemente, el autor asevera que “en las motivaciones para un
viaje de ocio incluyen factores que “empujan” (push factors) acciones
relacionadas con el entorno familiar; como el descanso del trabajo,
salida de la rutina, o una tregua para el aburrimiento de todos los dias;
y factores que “tiran” (pull factors) relacionados con los estimulos de
nuevos lugares y las atracciones de los destinos”.

(Colmenares D. & Saavedra T., 2007). Aseveran en un articulo de una
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publicacién titulada “Aproximacion tedrica de la lealtad de marca:
enfoques y valoraciones”, se refieren a la indecision entre las actitudes
y los comportamientos como indicadores para describir la lealtad, ha
sido la clave de las tres orientaciones tedricas que abordan la
naturaleza de la lealtad de marca. El primer enfoque plantea que la
lealtad de marca es un comportamiento efectivo, materializado en la
repeticion de las compras del mismo producto, marca o proveedor, sin
apreciar las intenciones declaradas por el cliente respecto a futuras

adquisiciones.

Este enfoque defiende la naturaleza estocastica del fenémeno y por
tanto da un razonamiento inductivo y observacional del mismo, dando

una explicacion al grado de ocurrencia (Rodriguez S., 2002).

El segundo enfoque define la lealtad de marca como una actitud. Un
compromiso psicolégico del consumidor, donde se dan cabida
sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u
organizaciéon de acuerdo con la experiencia y en relacion con sus
necesidades. Este enfoque ofrece explicaciones tedricas y deductivas,
sobre el significado de la lealtad atribuyéndole una naturaleza
determinista (Ottar, S., 2007).

Eltercer enfoque (actitudinal-comportamental), plantea que la lealtad no
concierne sélo al comportamiento de recompra o al compromiso, sino
a ambos; entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso
psicologico del consumidor, con la marca que se traduce en una actitud
positiva y en una intencion de recompra efectiva. (Vasquez & Alvarez,
2007)

En la tesis titulada “La imagen percibida del destino turistico Egipto en
el mercado espafol” el autor (Hossam EIl Din, 2010), afirma que la
imagen observada es la opinion de conocimientos individuales,
afirmaciones, reflexiones individuales, que se establecen en la
imaginacion de los turistas o visitantes. Es asi que se pueden

determinar tres tipos de imagenes (Gali y Donaire, 2003):

e Imagen percibida a priori: La construccion intelectual que hace
6



una persona de un destino o zona sin que haya tenido un enlace
fisico.

La opinion a priori que se consigue obtener a partir de las
estimulaciones que un lugar pueda transmitir, la indagacion
acumulada del discernimiento que se tiene, los efectos que

induce, entre otros.

e Imagen percibida in situ: El balance entre los retratos anteriores
y la leccibn de la situacién, es decir, todas aquellas
motivaciones, emociones, culturas e investigacion que le

suministra el destino al turista.

e Imagen percibida a posteriori: La reinterpretacion de la préactica
vivida, en el lugar de origen. El turista conoce la imagen real del
destino.

La tesis de (Del Alcazar Amachi & Pillco Huaraca, 2015) titulada:
“Imagen del destino turistico y el nivel de satisfaccion del turista que
visita la Reserva Nacional Tambopata-Madre de Dios, 2015”, menciona
las fuentes de informacion al que acuden los turistas anticipadamente
para visitar un lugar, una de ellas son las agencias de viajes, internet y
guias turisticas. Referente a la investigacion del impacto directo
referente a la imagen del destino a donde visitara el turista, utiliza

variables de acuerdo a la muestra de la presente tesis.

Es asi que el concepto de la imagen del destino los autores los disgrega
en dos partes o etapas, esto es antes de viajar, es decir la experiencia
del lugar y la siguiente parte es, la forma de percibir el destino. La
practica de convivencia en la Reserva Nacional Tambopata-Madre de
Dios, cambia la opinion primigenia del lugar final a algo méas positiva

como “mas compleja, realista y diferenciada”.



La imagen obtenida antes y después es la que queda posicionada en
el cerebro del visitante o turista, esto se debe a la diversidad de
atributos naturales que se va descubriendo e interrelacionando, asi
como la belleza del paisaje, observacién de “psitacidos” (familia de
aves psitaciformes llamadas comUnmente loros o papagayos, que
incluye a los guacamayos, las cotorras y formas afines de América y

Africa), y de los monos, hacen del lugar como Gnico.

El autor ha obtenido como resultado que, el 96% de los turistas
expresaron haber alcanzado satisfaccion y mucha satisfaccion,
producto de los atributos que presenta su biodiversidad y mas aun por

los servicios que obtiene el turista.

Sin embargo, existe el 5% que no quedaron satisfechos de su viaje, y no
obstante siendo un ndmero muy pequefio, se tiene en cuenta e
importancia por la exigencia de los turistas, a lo que se podria llegar a
una calidad total del servicio que se brinda a la visita, siempre tratan de
subsanar algun error o circunstancia que no puede agradar al turista, y
mas aun, los turistas investigan a otros que ya tuvieron la experiencia
en la reserva, para suponer un concepto y asi prevean y tengan

cuidado durante la visita.

Referente a la tesis de (Ismael Sotomayor & Lashley Rojas, 2009)
titulada “Un instrumento para medir la imagen percibida por los publicos
externos de jardines del Rey”, se describe a la etapa del plan, en el cual
se determina que los empleados desarrollan un apartamento, entre las
actividades que realiza el turismo regional y el plan de los ambientes
prioritarios, donde no puede existir una importante actividad, esto es, si
es que no se persiguen los lineamientos de modelos que se acomoden

al contexto.

Mas aun, los autores recomiendan que se debe llevar una real accion de
desemperio, siguiendo modelos adaptables al contexto, igualmente
deben adicionar otras actividades recreativas que fortalezcan a los
productos ofertados, de lo contrario se deberia volver a redisefiar a las

gue existen, segun preferencia de los demandantes.
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Los turistas procuran relajarse y desean estar tranquilos en un lugar con
biodiversidad, sin bulla, sin tecnologia, pero es tal la exigencia que se
tiene que buscar estandares para poder complacerlos, siendo que las
tendencias continuas estdn cambiando; ademas de la hospitalidad, se
busca seguridad de laintegridad fisica y otra tendencia seguridad, es por
eso que, en lugares naturales se tiene la tendencia hacia el ecoturismo,

o también hacia el aspecto historico-cultura.

El propésito de la siguiente tesis de (San Martin Gutierrez, 2005),
“Estudio de la imagen de destino turistico y del proceso global de
satisfaccion: adopcion de un enfoque integrador”, el autor sustenta que
referente a las expectativas del turista, es muy importante la gestién de

las emociones y de las expectativas.

Efectivamente, los resultados del estudio demuestran que, laimagen del
destino, las praxis ya pasadas, la informacion de boca a oreja y la
comunicacién externa, deben considerarse como factores generadores
de las expectativas del visitante, es asi que puede culminarse que, la
intangibilidad de la praxis turistica, genera notable indecision de la

decision de viajar el turista.

Por otro lado, el turista puede confiar una imagen del destino, su praxis
pasada y la informacion que obtiene del lugar anteladamente puede
provenir de amigos, familiares y otras fuentes para hacer notar su

experiencia futura en el destino y poder anticiparla de forma mas exacta.

Las caracteristicas de experiencia que reune el producto destino, junto
con la elevada involucraciéon que conlleva la decision de viajar,
provocaran que el individuo confie en la comunicacion boca—oreja, mas
gue en otros tipos de comunicacion referente a la formacion de sus

expectativas.

En la tesis titulada “la utilizacion de un medio audiovisual sin fines
turisticos como institucion para la promocién del destino”, del autor
(Calvanese, 2014), el estudio concluye que, los encuestados
determinan particularidades en forma general de lo que opinan de la

afectividad, es decir consideran el destino como un lugar sereno que da
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tranquilidad. De acuerdo con las caracteristicas cognitivas, los
seguidores del artista, lo consideran como un lugar de cultura y hasta
cierto punto mistico, los que no son seguidores del cantante, destacan
el paisaje caracteristico del destino como la naturaleza de las piedras,

la biodiversidad, las colinas, el amanecer entre otros.

Por otro lado, se asevera que el supuesto, se puede decir que la
hipotesis planteada es aceptada, es decir que afirmativamente, el
videomusical, persuade y atrae a las muchedumbres a desear visitar

en un futuro la ciudad sagrada de los indios Quilmes.

Lo que se planted resulta atrayente porque inspira desasosiego y
armonia, sensaciones que conllevan a las personar a desear conocer
el destino. Es asi que, utilizar como herramienta promocional la musica
es importante porque identifica y beneficia a un departamento o
provincia, siempre que la musica o un video musical que tenga de
duracion de tres o cuatro minutos, tiempo suficiente para que el

visitante identifigue o reconozca.

Con la investigacion presentada en el Seminario “Analisis de la Imagen
de Foz do Iguazu como destino turistico”, publicado por (Barreto Lopez,
Rodriguez Franco, & Andrade Suéarez, 2016). Se demostré que las
indagaciones son importantes, en ella se resalta la imagen que,
realmente puede adicionar en forma de convencimiento para todos los
gue desean visitar una zona de destino, todas las valoraciones
determinadas calificaron como muy alta la opinion positiva de Foz de

Iguazu.

Para elegir un destino influye mucho el medio de la web, es asi que se
arribd a que la ciudad, esta relacionada en forma competente para
satisfacer al turismo, por lo que merece ser frecuentado y se puso
publicidad con diferentes fuentes de comunicacion. Se obtuvo que del
internet y de la publicidad de amigos y familiares son los de mayor

influencia para escoger un destino.
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En el estudio de (Ugarte Otero, 2007), concerniente a las conclusiones
de la tesis “Imagen y posicién de Galicia como destino turistico a nivel
nacional e internacional”, concluye que, es importante realizar control
de periddicos que se refieren a las imagenes que comunica sobre un
destino turistico, pues en este argumento es trascendental la
informacion de boca-oreja, situacion muy significativa fundamental es
que, la imagen se convierte en un elemento clave para el asunto de

decidir sobre un destino turistico.

Se requiere que se conozca las controversias entre la identificacion y
la imagen que opinan los visitantes, siendo esto muy importante para

desarrollar el producto turistico.

Considerada esta insuficiencia o necesidad, la investigacion ha
presentado una metodologia de analisis de la imagen de un producto,

en el contexto del turismo en cualesquiera de los sectores.

Consecuentemente, la opinién del autor se refiere que, es buena la
situacion de salud del turismo gallego, pues posee muy buena imagen
a nivel local, nacional e internacional, con una imagen singular
asociada con atributos turisticos clave, esto con paisajes de bosques,
gastronomia en la ciudad de Santiago de Compostela.

1.2. Bases Tebricas.

Modelo de disconfirmacidn de las expectativas

Este modelo segun el autor (Oliver, 1980), afirma que la persona tiene una
posicion de sus perspectivas de un producto turistico en un momento después
de lo sucedido o después de la adquisicion. Después de esta denominada
actitud, la persona desarrolla mentalmente un juicio y realiza una
retroalimentacion entre el resultado y sus expectativas a priori de

disconfirmacion.
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Si el producto final mental es el conocimiento y seguridad que ha superado
las expectativas, se denomina “disconfirmacion positiva”, finalmente el
consumidor demostrara su satisfaccion, si es a la inversa y demuestra que su
percepcion estd por debajo de lo que ha deseado sus expectativas, se
denominan “disconfirmacion negativa”, es asi que la persona permanecera

insatisfecha con el resultado de la experiencia o producto.

Si coincide las expectativas con la experiencia “confirmacion de las
expectativas”, la persona mostrara su punto de vista neutral. Finalmente, la
satisfaccion de la persona que pasa la experiencia, sus actitudes seran la base
para la formacion de sus maneras y propositos posteriores.A continuacion, se

grafica esta teoria:

Grafico 1. Modelo de disconfirmacién de las expectativas

Expectativas muy

elevadas Satisfaccion

Disconformidad negativa

— e e == 7 (O3 NEUTra

Disconformidad positiva

Expectativas muy
bajas Insatisfaccion

Fuente: Adaptada del concepto (Oliver 1980). Modelo de

disconfirmacién de las expectativas.
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Modelos de eleccion-decision de compra de los productos turisticos (Ugarte
Otero, 2007) , sostiene que “Una vez profundizado en los factores que inciden
en el proceso de compra, resulta fundamental abordar este mismo proceso en
su globalidad, es decir, abordar el proceso de como se comportan los
diferentes turistas a la hora de decantarse por algun producto turistico. Todas
las teorias al respecto estan de acuerdo en que dicho proceso varia segun el

tipo de decisién de compra”.

Complementando la teoria, (Assael, 1987), establece dos variables
fundamentales:

e Laimplicacion, que se corresponderia con laimportancia subjetiva que
le da el consumidor a la compra. Esta subjetividad explicaria los
diferentes resultados a que llegan distintos consumidores frente a una
compra, e incluso diferentes actitudes del mismo consumidor.

e La discriminacion entre marcas, que se corresponden con las
diferencias que percibe el consumidor que existen entre las marcas
presentes en el mercado.

[ ]

Igualmente, la nocion de diferencia percibida esta fuertemente ligada a la
subjetividad del proceso. A raiz de la combinacion de ambas dimensiones,
resultan cuatro tipos de comportamiento de compra:

e EI comportamiento complejo de compra (alta implicacién y alta
discriminacion de marca).

e El comportamiento de reduccion de disonancias (alta implicacion,
pero baja discriminacion entre marcas).

e El repetitivo de compra (baja implicacion y alta discriminacion).

e Elde basqueda variada (baja implicacion y baja discriminacion).

(Narayama, Ch. L. & Markin, R.J., 1975), consideran gque es a través de la
busqueda de informacion, cuando el consumidor que ha tomado conciencia
de su necesidad, conoce las marcas a evaluar durante el proceso de toma de

decision.

(Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L., 1991), por su parte, plantean un modelo
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sencillo que resume este proceso junto con las causas que lo provocan. Para
estos autores, segun el tipo de compra, las fases de busqueda de informacion
y evaluacion de alternativas se producen de forma mas o menos compleja,
desde un mecanismo mental casi reflejo en el caso de la compra rutinaria,
a una busqueda exhaustiva y unanalisis racional en el caso de un problema
complejo de compra, por lo que deben ser tomados muy en cuenta por los

responsables de marketing turistico.

La teoria de las siete fases.

Esta teoria es el aporte de (Gun, C.A., 1972), plantea un modelo en el que la
imagen de una persona construye en su mente sobre un destino turistico, éste
a vez estan en una dinamica de elaboracion y cambio. Todo este proceso se
sostiene en imagenes que provienen de informacion no-turistica sobre el
destino, por ejemplo, de revistas, textos, prensa hablada y escrita, quiere decir
que provienen de promociones o publicidades o de imagenes inducidas
modificadas, como la informacion de una persona que visito el destino y que

éste proceso en su cerebro sobre la imagen del lugar.

Toda esta informacion es la que motiva a las personas que son informadas,
es desde este inicio donde elige un destino prefiriendo a este Ultimo antes que
las otras informaciones anteriores. Este modelo, ademéas determina
claramente sobre los visitantes y no visitantes de un destino y la informacion

gue relatan es diferente, uno de experiencia y otro de no experiencia.

A continuacion, se tiene la grafica de la teoria de las siete fases del mismo
autor.
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Gréfico 2. Teoria de las siete fases en la formacion de la imagen de un
destino turistico.

. , S
1 - Acumulacidin de imagenes mentales de IMAGEN
un lagar a lo larpgo de la vida. CRIGINAL
2- Modificacidn de imdpenes a traviés de .
imvestigaciones antes de tomar la decson IMAGEN
'IJL' _"_'luj_:u_l INDUCTDA
3- Decisidn de viajar basada en uma
imapgen eficdente
4- El atractivo del viaje 'F!I..I.-L'dd: estar
condicionado por la imagen
5 Las experiencias vividas en el desting A
{actvidades, alojamiento, otros servicios, ete.) AR
influencia en la imagen., IMDUCIDA
6 El vigje de retorno permite reflexdonar v
evaluar, incluyendo la discusion de
experendas con compaeros de viaje,
7- Nueva acumuladén de mformacidn despuds de b
visita dado que es un proceso cincubin b imagen
final puede ser la misma o diferente a la original.

Fuente: Gunn, 1972:120

1.3. Definiciéon de términos basicos.

Comunicarse:

Implica una relacién biunivoca de al menos dos elementos entre los que se
establecen flujos de intercambio de informaciones y respuestas mediante
diversos sistemas de comunicacion. Es, por tanto, un fenédmenos reciproco e

interactivo. (Muinoz Onate, 1994)

Identidad local:
Es la “imagen interna” de los residentes del destino: como se ven a si mismos

los residentes, los rasgos y atributos propios que consideran importantes y
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que, segun ellos, definen su personalidad colectiva y la de la tierra donde viven.
(Serra, 2012)

Imagen:

Es la representacion de la realidad, la “pintura del original” que hacen los
distintos colectivos exteriores: turistas actuales, turistas potenciales, tour
operadores, medios de comunicacion del exterior, etc. Esta representacion de
la realidad puede ya introducir elementos subjetivos que no se ajusten a la
realidad. (Serra, 2012).

Imagen de un destino turistico:

Es el conjunto de percepciones, creencias, conocimientos, ideas Yy
expectativas que una persona o colectivo tiene sobre una zona geografico
determinada. Una imagen es una version simplificada y condensada de lo que

la persona asume o cree que es la realidad del destino. (Serra, 2012).

Mensaje:
Es el “concepto que se intenta transmitir, y por extension lo que se transmite,

de una forma sintetizada”. (Mufioz Onate, 1994).

Medios publicitarios

Agrupacién de soportes publicitarios con caracteristicas homogéneas. Por
ejemplo, la radio, la televisién o la prensa. (Acerenza, 2000)

Percepcion:

Es el resultado de una actividad central de integracion que abarca no soélo la
informacion sensorial sino otras informaciones no inmediatamente
sensoriales, procedentes de aprendizajes anteriores del individuo y del estado
y la fuerza de su o sus motivaciones, de la orientacion de su actividad y de

sus hipotesis. (Mufioz Ofiate, 1994).

Producto turistico:
Conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen al
mercado, con el proposito de satisfacer los deseos, o0 las expectativas de los

turistas. (Acerenza, 2000).
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Promocion de ventas:

Actividades comerciales, que no incluyen a las ventas personales ni a la
publicidad, ya sea ésta onerosa o gratuita, tendientes a estimular las compras
del consumidor, y la efectividad de los intermediarios. O bien, incentivos de
corto plazo para estimular la compra o venta de un producto o

servicio.(Acerenza,2000).

Publicidad:

Es un conjunto de técnicas que utilizan los principios de la comunicacion para
llegar a impactar a los grandes o medianos colectivos, denominados masas,
por medio de mensajes pagados a través de medios especializados al efecto,
con el objetivo final de que se contacten bienes o servicios inducidos en los
mensajes, o el de mejorar las condiciones sociales. (Mufioz Ofnate, 1994).

Realidad:

Son los hechos objetivos, las caracteristicas reales de un destino, sean cuales
sean: playas limpias, buen clima, buena disposicién de los residentes hacia
los turistas, elevados niveles de seguridad ciudadana, etc. (Serra, 2012).
Sensacion:

Para que sea percibida como una realidad, exige que el sujeto haya
reconocido y memorizado un cierto nimero de sensaciones y conocimientos.
Y asi, aun cuando el érgano correspondiente esté llevando una sefial de tipo
objetivo, el cerebro la tamiza con su experiencia y la corrige, aunque sea

deforméndola para adaptarla a “su realidad”. (Mufioz Ofiate, 1994).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de la hipoétesis.
Hipotesis descriptiva:
La imagen de un destino turistico es determinada por diversas fuentes
de informacién y comunicacion.

2.2. Variables y su operacionalizacion.

Variable Definicion | Tipo por Indicador Escala Categoria| Valores Medio de
su de s de las| verificacion
natural Medici6 Categori
eza n as

1. Fuentes
inducidas |Cuantitativ | 1.1 Fuentes No 1 e Encuesta de
a inducidas Ordinal Si 2 opinién.
abiertas I. e Fichas de
1.2 Fuentes recoleccion
Inducidas de datos.
abierta Il.
2 Fuentes |Cuantitativ | 2.1 Fuentes
encubiert a inducidas Ordinal No 1 e Encuesta de
as encubierta I. Si 2 opinion.

Fuentes 2.2 Euentgs ¢ Fichas Fi,e

inducidas recoleccion

_de la encubiertas de datos.

imagen I

del

destino

turistico

3 Fuentes 3.1 Fuentes
auténomas | Cuantitativ auténomas Ordinal No 1 e Encuesta de
a Si 2 opinion.

e Fichas de
recoleccion
de datos.

4 Fuentes 4.1 Fuentes
organicas | Cuantitativ organicas no Ordinal No 1 e Encuesta de
a solicitadas Si 2 opinion.
4.2 Fuentes e Fichas de
organicas recoleccion
solicitadas de datos.
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3.1.

3.2.

CAPITULO lll: METODOLOGIA
Tipo y disefio.
La investigacion es aplicada, de acuerdo al procedimiento y de los
resultados obtenidos es de tipo cuantitativa, porque se obtuvieron
porcentajes, frecuencias con la ayuda de la estadistica, de los datos
provenientes de los instrumentos de recoleccion de datos, por lo tanto,

se obtuvieron datos de manera cientifica.

El disefio es transeccional descriptivo, se disefid el estudio a base de
indicadores relevantes, asi mismo, se defini6 el analisis y los procesos

gue se necesitd para arribar al cumplimiento de los objetivos.

En efecto, se trabajo a base de las opiniones de los trabajadores de las
empresas de hospedajes como hoteles y hostales de tres estrellas.

El disefio de la investigacion: M » O
M = muestra
O = Observacion

Disefio muestral.

La Poblacién

Esta formada por los trabajadores (estadisticas no existentes) de los
hospedajes como hoteles y hostales de tres estrellas, instituciones
reconocidos y categorizados, inscritos en la Camara de Comercio
Industria y Turismo de Loreto.

Unidad Muestral:

El trabajador de los Hospedajes (hoteles y hostales)

La Muestra.

Se determind una muestran por conveniencia, pues no se conoce el
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namero exacto de trabajadores de los diferentes hospedajes que
generalmente estan en el area de recepcion y estan en capacidad de
contestar sobre las caracteristicas de los turistas, consecuentemente se
aplicé la encuesta: a 34 trabajadores de 17 hospedajes (hoteles y
hostales), categorizados de tres o mas estrellas de la ciudad de Iquitos.

M = 34.

3.3.  Procedimientos de recoleccion de datos.

El trabajo de investigacion desde la recoleccion de datos hasta el
informe, sigui6 el procedimiento siguiente:

a) Ubicacion de los Hospedajes (Camara de Comercio Industria y
Turismo de Loreto y luego en la direccion de los hoteles y hostales).

b) Se realizé entrevistas previas para indicar al administrador o gerente
el propdsito de la investigacion, de esta manera nos permitio realizar
o aplicar las encuestas a los trabajadores y muy en especial a los que
trabajan en recepcion.

c) Una vez obtenido el permiso respectivo, se aplico la Encuesta.

d) La recoleccién de datos se llevé a cabo siguiendo los métodos

siguientes:

i. Fuentes secundarias: Analisis conceptual, de textos, paginas

web y otros, referente a los indicadores del estudio.

ii. Fuentes primarias: se desarroll6 de la aplicacién a la encuesta,
siguiendo los lineamientos para el cumplimiento de los objetivos
y demostracion de las hipotesis.
3.4. Procesamiento y analisis de los datos.

a) Luego de aplicada la Encuesta, se seleccioné y ordeno las Encuestas.
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b)

d)

3.5.

Se realizo la supervision respectiva.

Se ingresaron los resultados para su registro en el programa SPSS.
Luego se aplicaron las técnicas estadisticas para obtener los
resultados.

Se interpretaron los resultados.

Finalmente se elaboro el Informe final.

Aspectos éticos.

El desarrollo de la investigacion no generd ningun perjuicio o efecto
negativo en la naturaleza, ni en los seres humanos que fueron
encuestados, pues el instrumento de recoleccion de datos fue elaborado

con topicos que abordan los indicadores del estudio.
La encuesta fue andénima; ademas, los datos obtenidos de los
trabajadores son confidenciales.

Referente alos derechos de autor el estudio ha considerado la utilizacion
de las Normas APA 62 ed. para su respectivo desarrollo, es decir se ha

aplicado las diferentes modalidades de citas para evitar el plagio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

De la revision de los datos secundarios o previos, ha permitido conocer el
modelo descrito por Gartner (1997), de su publicacion “Image and sustainable
Tourism systems”, en el cual describe los indicadores los que tomaron la base
para elaborar los items de estudio, posteriormente fueron adecuados o

adaptados a la realidad de la ciudad y del propdsito de la investigacion.

Los datos primarios fueron obtenidos por una técnica estructurada que es la
encuesta, para obtener valoraciones de las fuentes que determinan un destino
turistico, logrando resultados de los caracteres o atributos, segun opiniones
de los trabajadores. Para el estudio, los resultados se consideraron muy
significativos aquellos que el porcentaje son mayores a 75%, fueron estimados
y considerados para contrastar la hip6tesis y seleccionarlas. En este sentido
se han conseguido las fuentes que determinan la imagen de un destino

turistico en la ciudad.

Los resultados se obtuvieron de la aplicacion del Instrumento de recoleccién
de datos que es la Encuesta a 34 trabajadores, de 17 diferentes
establecimientos de hospedaje, que comprenden Hoteles y Hostales de tres
estrellas de la ciudad de Iquitos.

Las estadisticas obtenidas se expresan en tablas y figuras, las que se

describen a continuacion.
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4.1 Andlisis descriptivo.

Tabla 1. Edad del trabajador.

_ _ Porcentaje Porcentaje
Rango de edades | Frecuencia| Porcentaje 1
valido acumulado
De 18 a 28 afios 20 58,8 58,8 58,8
De 29 a 39 afios 10 29,4 29,4 88,2
De 40 a 49 afios 4 11,8 11,8 100,0
Total 34 100,0 100,0

Fuente:

Datos de la Encuesta

Interpretacion:

La edad de los trabajadores, segun los rangos establecidos, se ha
conseguido que el rango de edades mas significativo es el de 18 a 28
afos a quienes se aplicé el Cuestionario, es un grupo de trabajadores
jovenes que se encuentran trabajando eventualmente en los
establecimientos de hospedaje. Los demas rangos oscilan entre 29 y
49 afos de edad, los mismos que, mientras mayor edad tienen van
disminuyendo los nimeros de trabajadores, dando mayor oportunidad
a los mas jovenes en puestos de atencion.

Tabla 2. Sexo del trabajador de la Empresa.

: . : Porcentaje
Sexo Frecuencia| Porcenta; Porcentaje
- acumulado
e valido
Femenino 16 47,1 47,1 471
Masculino 18 52,9 52,9 100,0
Total 34 100,0 100,0

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:
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Los trabajadores encuestados por sexo, corresponden al sexo
masculino el 52,9% y el 47,1% de sexo femenino, siendo los de mayor
acceso a las encuestas o al estudio los varones.

Tabla 3. Grado de Instrucciéon del encuestado.

Grado de Instruccion e ] Portie.ntaje Porcentaje

a e valido acumulado
Secundaria 2 5,9 5,9 5,9
Superior de Academia 6 17,6 17,6 23,5
Superior de Instituto 13 38,2 38,2 61,8
Superior universitario 13 38,2 38,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:

Los porcentajes mas significativos segun el grado de instrucciéon de los
encuestados, corresponden al nivel superior universitario y al superior
de Instituto, al 38,2% respectivamente, con menos porcentaje se
encuentran el trabajador con Superior de Academia con el 17,6% y con

secundaria el 5,9%

Tabla 4. Tiempo de Trabajo en la empresa.

Tiempo Frecuencia| Porcentaj Por(ie.ntaje Porcentaje
o valido acumulado
Menos de 1 afio 15 44,1 44,1 441
De 1 a 3 afios 16 47,1 471 91,2
De 4 a 5 afios 3 8,8 8,8 100,0
Total 34 100,0 100,0

Fuente: Datos de la Encuesta
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Interpretacion:

Los trabajadores encuestados que mayor tiempo tienen en la empresa
se sitlan en el rango de 1 a 3 afios con el 47,1%, seguido del 44,1% de
menos de un afioy de 4 a5 afios son del 8,8%. Estos porcentajes indican
que los trabajadores son jovenes que estan trabajando menos de tres

anos.

4.2. Andlisis detallado y por componentes.

Figura 1. Fuentes Inducidas Abiertas I.

Fuentes inducidas abiertas |

100

Publicidad de Promocidén de

la empresa por diferentes
diferenes modalidades
medios de
comunicacion
HENo ESj

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:

La publicidad que realizan las Empresas es muy significativa al igual que
la promocién en sus distintas formas. Se concluye que, las Fuentes
inducidas abiertas |, referente a como llegar al publico o turista, asi como
a la poblacion, es una accién que las empresas brindan suficiente
importancia, esto se observa con los resultados del 71% que es
significativo y 82% muy significativo respectivamente.
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Figura 2. Fuentes Inducidas Abiertas II.

Fuentes inducidas abiertas Il

56% >9%

Informacidon de Las Agencias de
tours operadores Viajes facilitan
informacién para el
alojamiento

NO S

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:

En la presente figura, se ha obtenido la informacion siguiente: La
informacion que los tours operadores facilitan a las empresas de
hospedaje es significativa con el 56%, por otro lado, las Agencias de
viajes también facilitan informacion sobre el alojamiento en porcentaje
significativo del 59%. Se observa que, estas Ultimas empresas, son las
gue mas colaboran informando a los turistas para el hospedaje en los
diferentes hoteles y hostales de la ciudad.

Estas Fuentes Inducidas Abiertas Il solo logran obtener un porcentaje

significativo.
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Figura 3. Fuentes Inducidas Encubiertas I.

Fuentes inducidas encubiertas |

65% 71970
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20
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gracias al apoyo
de terceros
NO SI

Fuente: Datos de la Encuesta
Interpretacion:

Referente a la estadistica o0 numero de turistas que cuentan los
establecimientos de hospedaje facilitado por terceros, ha obtenido la
informacion significativa del 65% y del 73% también significativa de las
empresas que obtienen los flujos estadisticos por la publicidad
tradicional que realizan las mismas organizaciones.

Observando, se obtiene que es mas efectiva la publicidad tradicional
para tener mas flujo turistico que la facilidad de terceros; por lo tanto,
sobre las Fuentes Inducidas Encubiertas I, el trabajo o publicidad que
realiza la empresa de hospedaje es mas efectiva que los provenientes

de terceros.
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Figura 4. Fuentes Inducidas Encubiertas Il.

Fuentes inducidas encubiertas |1

59%

60 41%

40

20

Reportajes para incrementar el turismo

NO Sl

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:

En la presente figura referida a los Reportajes para incrementar el
turismo, el 59% de empresas realizaron reportajes con la finalidad de ser
conocidas y obtener mayor captacion de turistas, este porcentaje es

significativo.

Las Fuentes Secundarias IlI, requieren para este rubro mayores
informaciones digitales, que sean adjuntadas a la red por grupos y
paginas web y demandan que sean publicadas en diferentes medios de

difusion.
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Figura 5. Fuentes autbnomas.
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documentos visitar como destino s nacionales
para posicionar turistico ~
destino con
nombre
ENON

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:

Se arribo a los siguientes hallazgos:

Segun la figura 5, los hoteles y hostales que tienen personas que dan
referencia de lugares para visitar un destino turistico, obtuvieron el
porcentaje de 82%, el 91% corresponde alas empresas utilizan diversos
medios de comunicacion neutrales (sin ninguna inclinacion sino a sus
intereses como empresas). Estos indicadores son muy significativos

desde el punto de vista positivo concerniente a este tipo de Fuentes.
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A la pregunta si el hotel posee politica para realizar Reportajes de
los destinos turisticos de la Region o de la ciudad, se ha obtenido el

53%, este es porcentaje significativo.

Por otro lado, sobre la Politica de la empresa de realizar cada tiempo
documentales, para posicionar a los turistas del destino turistico en la
ciudad o Departamento, el 56% responde en forma negativa de manera

significativa y el 44% responde positivamente.

La informacion de los siguientes indicadores, si el hotel ha filmado o
formado parte de una pelicula donde ofertan en la region como destino
turistico, en el cual se publicé el nombre del hotel, la respuesta es del
88% responden que no, este porcentaje es muy significativo. A la
pregunta si el hotel y hostal forma parte publicitaria en Libros o revistas
nacionales e internacionales, la respuesta es del 50% que siy que no

es el mismo porcentaje

Finalmente, las Fuentes Autbnomas que utiliza el hotel para determinar
la imagen de un destino turistico, tienen indicadores no significativos o
negativos a excepcion de dos de ellos., por lo tanto, este tipo de Fuentes

del hotel u hostal es una Fuente débil.
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Figura 6. Fuentes organicas no solicitadas.

Fuentes organicas no solicitadas

68% €90/

o /0

80
60
40
20

Informacion no Informacion no
solicitada y recibida de solicitada recibida de
amigos sobre destinos familiares de destinos

turisticos turisticos

NO SI
[ [

Fuente: Datos de la Encuesta

Interpretacion:

En la presente figura 6, a la pregunta si la Informacion no solicitada y
recibida de amigos sobre destinos turisticos, la respuesta es 68%
responde afirmativamente; a la pregunta si la informacion no solicitada
recibida de familiares sobre los destinos turisticos, es igual porcentaje

68% que responde que Si.

Es asi que las Fuentes Organicas No solicitadas tienen un
comportamiento o porcentaje significativo existiendo porcentaje
negativo que puede subir o bajar de acuerdo al trabajo de comunicacién

que utilice la empresa.
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Figura 7. Fuentes organica solicitadas.

Fuentes organicas solicitadas

91%
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40
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Informacion recibida de Informacién
recibida de
amigos sobre destinos  familiares sobre
destinos turisticos turisticos

NO SI
n N

Fuente: Datos de la Encuesta
Interpretacion:

En la figura 7 se observa que la pregunta, si ha recibido informacion de
amigos sobre un destino turistico, el 91% responde que si, y si ha
recibido informacién de familiares, el 79% responde que si. Ambos
porcentajes son respuestas muy significativas, por lo que se concluye
que es muy importante que continden con la informacién segun las

Fuentes Organicas Solicitadas.
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Figura 8. Fuentes Organicas.

Fuentes Organicas

97%

88% 88% 85%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Los turistas del  Los turistas del  Los turistas del  Los turistas del
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personalmente el recurso agua el recurso la fauna de la
el atractivoo  (rios Amazonas) vegetal la Amazonia.
destino turistico amazonia
ENO ES|

Fuente: Datos de la Encuesta
Interpretacion:

En la Figura 8, a la pregunta que, si los turistas que se alojan

en el hotel u hostal, visitan en forma personal el atractivo o destino
turistico, el 97% responden que si. A la pregunta si los turistas visitan
la region o localidad lo hacen por el rio amazonas, el 88% responden
afirmativamente. A la pregunta que, si los turistas visitan la Amazonia
por la flora o recursos vegetales, el 88% responden que si, y finalmente,
a la pregunta que, si visitan los turistas por la fauna o recurso animal,

la respuesta afirmativa es del 85%.

Se concluye que, las Fuentes Organicas, son las que determinan la
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imagen de un destino turistico en laregiony localidad (ciudad de Iquitos),
con respuesta muy significativas, manteniendo los cuatro indicadores

con respuestas que oscilan muy significativamente entre 85% y 97%.

4.3. Demostracion de la Hipotesis.
Hipotesis general o descriptiva

“La imagen de un destino turistico es determinada por diversas fuentes
de informacion y comunicacion.”

Figura 9. Indicadores que determinan la imagen de un destino turistico,

ciudad de lquitos. Demostracion de la hipotesis.

ENO E

Fuente: Resultados del procesamiento de Datos de la Encuesta.

Interpretacion:

Se ha demostrados estadisticamente que los siguientes
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INDICADORES determinan la imagen de un destino turistico:

La promocién de la empresa en las diferentes modalidades, con el
82% de aceptacion. (Figura 1)

Personajes determinados que facilita referencia de lugares para
visitar como destino turistico, con el 82% de aceptacion. (Figura 5).El
hotel que utiliza medios de Comunicacion neutrales, tiene el 91% de
aceptacion. (Figura 5).

La Informacion solicitada recibida de amigos sobre destino turisticos,
con el 91% de aceptacion. (Figura 7)

La Informacion recibida de familiares sobre destinos turisticos, con el
79% de aceptacion (Figura 7).

Los turistas que se alojan en el hotel, visitan en forma personal el
atractivo turistico, con el 97% de aceptacion. (Figura 8).

Los turistas que se alojan en el hotel visitan la Amazonia o la region
por el rio Amazonas o por el recurso agua, con el 88% de aceptacion.
(Figura 8).

Los turistas que se alojan en el hotel visitan la Amazonia o la region
por la flora o recurso vegetal, con el 88% de aceptacion. (Figura 8).
Los turistas que se alojan en el hotel visitan la Amazonia por la fauna o

el recurso animal, con el 85% de aceptacion. (Figura 8).
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CAPITULO V: DISCUSION

El estudio reportd que, las Fuentes muy significativas que determinan la
imagen de un destino turistico, segun la opinion de los trabajadores de hoteles
y hostales de tres estrellas en la ciudad de Iquitos, se describen y contrastan

a continuacion:

Siendo la Promocion (82%) que realizan las empresas para captar turistas de
locales e internacionales como uno de los componentes de las Fuentes
Inducidas Abierta |, estos resultados reafirman lo escrito en su texto Lanquar
(2001), cuando se refiere a la Promocion y comunicacion a la vez afirma que,
la Promocién de Ventas, es una de los mejores instrumentos que se utiliza
para motivar a los turistas potenciales a visitar un destino. Esto se consigue
en la actualidad por el medio On Line, manejando ciertas campafas que
incentiven al consumo del destino, por ejemplo: descuentos, exhibicién de las

ofertas, publicacién en los grandes portales conocidos y otros.

Otra Fuente es la Autdnoma, el hallazgo de la investigacion es que los hoteles
y hostales, tienen determinados representantes o personas que dan
referencia de lugares para visitar un lugar de destino e invitar a conocer la
ciudad o Region, en el estudio se reporta (82%) que existen estos actores,
este descubrimiento coincide con lo expresados por (Pons Garcia, Morales
Morales, & Diez Gonzales, 2007), quienes se refieren a Maslow (1970), en su
teoria afirma sobre las necesidades o deseos y la persona se ubica una
experiencia y tiene para él un sitio para compensar su necesidad y asi

convertirlos en metas.

Todo lo mencionado, conlleva a afirmar que, la motivacion turistica, es para
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satisfacer necesidades de las personas que se relacionan con la empresa
ubican este requerimiento, ubican el destino para estimular a conocer la

ciudad o regidn, ofertando la empresa para asegurar su visita.

El (91%) de los encuestados indican que, el hotel utiliza medios de
comunicaciéon neutrales a fin de ser conocido por los turistas. El estudio trata
de la imagen, ésta se crea cuando se ve influenciada por un tipo de
comunicacién, que llega a la vista 0 manos del turista potencial, esto explica
Gun, C.A,, (1972) en su teoria de las siete fases, en el que explica, el modelo
de imagen que una persona construye en su memoria sobre un destino

turistico y que, a su vez estad cambiando y esta bajo una dinamica.

Por la acumulacion de imagenes intelectuales de un destino se llega por medio
de la comunicacion, al respecto Ugarte Otero (2007), en su tesis arriba a una
importante conclusién, que en la comunicacion de un destino turistico siempre
debe realizarse controles periédicos, pues es importante para la comunicacion
de “boca-oreja”, convirtiéndose esto en un instrumento importante para decidir
un destino turistico. Los hospedajes en estudio realizan comunicacién

especialmente por medios tecnoldgicos entre ellos el On line.

El (91%), de los encuestados respondieron que los hospedajes en estudio,
han solicitado informacion a los amigos sobre un destino turistico. Esta fuente
proveniente de la observacion de los trabajadores coincide con el resultado
que provienen del estudio de (Barreto Lopez, Rodriguez Franco, & Andrade
Suarez, 2016) en su investigacién sobre la “Imagen de Foz do Iguazu como
destino turistico” donde la informacion de este destino turistico se debe a
unapublicidad de diferentes realizados en diversos medios de comunicacion,

ademas del internet proviene de amigos y familiares (se refiere del turista),
37



este Ultimo (familiares), tiene el (79%) de opinion favorable quienes

informaron sobre el destino turistico.

De acuerdo con (Pons Garcia, Morales Morales, & Diez Gonzales, 2007), se
ha obtenido el (97%) de respuesta a que los turistas visitan el hotel u hostal
porque desean visitar personalmente el atractivo turistico, pues, el turista con
esta decisién, hace lo posible de equilibrar su conducta con acciones

acertadas con el propdsito de hacer realidad su deseo en corto plazo.

De los turistas que se alojan en el hotel u hostal, el (88%) visitan por el deseo
de conocer el rio Amazonas como maravilla natural del mundo, como especie
de lealtad de la marca, haciendo realidad la compra del producto, siendo el
enfoque segun Rodriguez S., (2002), donde el individuo razona interiormente
y observa el mismo, para finalmente comprender la ocurrencia de su decisién
de compra, siendo esto una actitud propia y personal del individuo con

naturaleza determinista, Ottar, S, (2007).

Los turistas que visitan por la flora y fauna tuvieron el siguiente
comportamiento: (88%) por la flora y (85%) por la fauna. Segun la tendencia
de conservacion, el individuo asume un compromiso psicolégico del
consumidor, con actitud positiva de compra del destino, por intereses llegando
a ser algunas veces cientifica. Esto se ratifica con Hossam EI Din. (2010),
quien afirma que la imagen individual establece sus deseos en imagenes,
realizando un balance de sus motivaciones, emociones, cultura o de

investigacion que puede adquirir el destino al turista.

Los autores Del Alcazar Amachi & Pillco Huaraca (2015), acude a la

conceptualizaciéon al respecto de las Fuentes Organicas del Estudio, donde
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afirman que la convivencia hace que los deseos de conocer la realidad y al
experimentar in situ, hace “mas compleja, realista y diferenciada”, pues son
tantos las particularidades encontradas, cuyo resultado es la satisfaccion.
Estas Fuentes Organicas son la que determinan en su totalidad el destino

turistico de los turistas que visitan la ciudad de Iquitos.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Segun los objetivos que se desarrollaron en el estudio, se consider6 en las
conclusiones los porcentajes de los indicadores a partir del 75% obtenidos

estadisticamente, pues, se considera estos como muy significativos.
1. Objetivo General:

Se ha logrado determinar los factores que establecen la imagen de un destino
turistico segun los trabajadores de los hoteles y hostales de la ciudad de
Iquitos. Total, son 9 fuentes las que lograron estadisticamente ser muy

significativos, los que se detallan a continuacion:

2. Objetivos especificos:

2.1. De las Fuentes Inducidas Abiertas:

a) Segun las Fuentes Inducidas Abiertas I: la empresa realiza Promocion
en la localidad en las diferentes modalidades para captar a turistas,
(82%).

b) las Fuentes Inducidas Abiertas Il: no se ha obtenido ningun indicador
estadisticamente muy significativo.

2.2.  De las Fuentes Inducidas Encubiertas

a) Fuentes Inducidas Encubiertas I: no se ha obtenido ningun indicador
estadisticamente muy significativo.

b) Las Fuentes Inducidas Encubiertas Il: no se ha obtenido ningun
indicador estadisticamente muy significativo.

2.3. Las Fuentes Autdbnomas:

Se han obtenidos los siguientes indicadores muy significativos:
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2.4.

2.5.

Personas que dan referencia a lugares para visitar como destino
para invitar a conocer la ciudad o regién (82%).
El (91%) cuando el hotel utiliza medios de comunicacion neutrales

para lograr ser conocido por los turistas.

3. De las Fuentes Organicas:

3.1.

3.2.

3.3.

Las Fuentes Orgéanicas no solicitadas: no se ha obtenido ningan
indicador estadisticamente muy significativo.

Las Fuentes Orgénicas solicitadas: se han obtenidos los siguientes
indicadores muy significativos: La solicitud de informacién y que lo
ha recibido de amigos sobre el destino turistico (91%) y la solicitud
de informacion recibido de familiares sobre el destino turistico (79%).
Las Fuentes Organicas: los turistas que se alojan en el hotel u hostal,
visitan en forma personal el atractivo o destino turistico (97%); los
turistas que se alojan en el hotel u hostal visitan por el rio amazonas
como destino turistico (88%); los turistas que se alojan en el hotel u
hostal visitan la flora o recurso vegetan de la Amazonia (88%) y los
turistas que se alojan en el hotel u hostal visitan por la fauna o

recurso animal la Amazonia (85)
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Segunlas

CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

conclusiones se pasa a desarrollar las siguientes

recomendaciones:

1. Para los Hoteles y Hostales

a.

Que se Planifiqgue y organice debidamente el producto turistico
como destino en la ciudad de Iquitos por su riqueza natural, en el
cual esté inmerso las politicas macroeconémicas, donde la
promocién del destino respete los criterios ecoldgicos.

Que las publicidad y promocioén vayan de la mano en sus diversas
formas de realizarlos.

Que se utilice méas la tecnologia y se publicite en los grandes
portales web que son conocidos y confiables por los ciudadanos
de diferentes paises.

Que utilicen cada vez menos el merchandising para evitar la
contaminacion y ahorro de costos de publicidad.

Que realicen reportajes sin sesgo con un mensaje sublime con el
sano propésito de incrementar la estadistica del flujo turistico.
Que cumplan o tengan las politicas de la Comunicacion,
Publicidad y Promocion para el posicionamiento de la marca y
puedan con el tiempo obtener la lealtad del cliente o turista.

Que la publicidad aborde lugares como los textos o revistas
nacionales e internacionales de prestigio y que también filmen
como parte publicitaria de un film de la region para mayor

atractivo.
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2. Para las Agencias de Viajes:

a. Que faciliten informes a los turistas sobre los hoteles y hostales y
mucho mas en tiempo de temporada alta.
b. Que los tours operadores trabajen coordinadamente con las
Agencias y hoteles.
3. Para la Universidad:
a. Que se publique interiormente y exteriormente a otras

universidades de la localidad.
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ANEXOS



1. Matriz de Consistencia

Titulo:

“Fuentes que determinan la imagen de un destino turistico segun los trabajadores de hoteles y hostales de tres estrellas,
ciudad de Iquitos, 2019”.

TIPOY POBLACIO
) DISENO N DE
PREGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES DEL ESTUDIO Y INSTRUMENTO
ESTUDIO PROCESAMIENTO
Problema General Objetivo General Hipétesis General Tipo Poblacion
¢Cuéles son los factores Determinar los factores 1. Fuentes Es aplicada y | Trabajadores de
que establecen laimagen | que establecen laimagen La imagen de un inducidas Cuantitativa Hoteles y Hostales
de un destino turistico de un destino turistico destino turistico es de tres estrellas de
segun los trabajadores de | segun los trabajadores determinada por Disefio la ciudad de lquitos.
los hoteles y hostales de la | de los hotelesy hostales diversas fuentes de Descriptivo
ciudad de Iquitos? de la ciudad de Iquitos. informacion y Transeccion Unidad Muestral
comunicacion. al Conel El trabajador « Encuesta
Problemas especificos Objetivos especificos Fuentes de 2. Fuentes disefio M de
1. ¢,Cuales son las 1. Especificar las fuentes la imagen encubiertas —3»0 Muestra opinion.
fuentes inducidas inducidas abiertas del destino 34 encuestas que se
abiertas como como factores que turistico Donde: aplicaron a e Fichas de
factores que determinan un M = muestra trabajadores de recoleccién de
determinan un destino turistico. O= Hoteles y Hostales datos Historicos
destino turistico? 2. Especificar las Observacion de tres estrellas de la o de Fuentes
2. ¢Cuales son las fuentes inducidas ciudad de Iquitos. secundarias.
fuentes inducidas encubiertas como 3. Fuentes
encubiertas como factores que auténomas
factores que determinan un
determinan un destino turistico.
destino turistico? 3. Enumerar las fuentes
3. ¢, Cudles son las auténomas como 4. Fuentes
fuentes auténomas factores que " orgénicas

como factores que
determinan un destino
turistico?

4. ¢ Cuédles son las
fuentes organicas
como factores que
determinan un
destino turistico?

determinan un destino
turistico.

4. Enumerar las fuentes
orgénicas como
factores que
determinan un
destino turistico.




2. Instrumento de Recolecciéon de datos.

ENCUESTA

TITULO: “Fuentes que determinan la imagen de un destino turistico segin los
trabajadores de hoteles y hostales de tres estrellas, ciudad de Iquitos, 2019”.
(Aplicado a trabajadores de hoteles y hostales de tres estrellas)

SALUDO: Buenos dias /tardes/ noches, mi nombre es............. y estoy realizando una

investigacion referente a su opinion de la formacion de la imagen de un destino

turistico.

No se preocupe que la encuesta es andnima y los datos guardaré confidencialidad.

Gracias por su colaboracion.

Datos de la empresa:

Datos del trabajador.

1. Edad

De 18 a 28 afios ( ) De 29 s39 afios( ) De40a 49 afi0s ( )

De50a 59 afios ( ) De 60 a masafios ( )

3. Grado de instruccion
a) Secundaria
b) Superior de Academia
C) Superior de Instituto
d) Superior universitaria
e) Posgrado

4.Tiempo de trabajo en la empresa Menos de 1 afio

1 a3 afios
4 a5 afos
6 a 7 anos
Mas de 7 aifos

Valoracidn de las respuestas de la Encuesta: NO =1 S|
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CUESTIONARIO

N° de
ftems

RUBROS

NO

SI

FUENTES INDUCIDAS ABIERTAS |

éLa empresa realiza Publicidad en la localidad por
los diferentes medios de comunicacién?

¢La empresa realiza Promocién en la localidad en las
diferentes modalidades para captar turistas?

FUENTES INDUCIDAS ABIERTA II

¢ Los turistas que se alojan en el hotel se debe
mayormente gracias a la Informacién que manejan los
tours operadores?

Agencias de Viajes de la ciudad o localidad éle
facilitan informes a los turistas para que se alojen en el
hotel?

FUENTES INDUCIDAS ENCUBIERTAS |

¢El flujo del turismo o turistas que forman parte
de las estadisticas del hotel se debe gracias a los
diferentes Apoyos de otras partes o de terceros?

¢éLa Publicidad que realiza el hotel para captar
turistas, se puede afirmar que es la publicidad tradicional

del merchandising u otros?

FUENTES INDUCIDAS ENCUBIERTAS Il

¢En el hotel tienen el Apoyo o realizan reportajes
aparentemente neutrales que determinan el deseo de
incrementar el flujo turistico al hotel?

FUENTES AUTONOMAS

¢Tienen determinados Personajes de referencia o
lugares para visitar como destino para invitar a conocer la

ciudad o regidén?

El hotel a fin de ser conocido por los turistas,
éutiliza Medios de comunicacidn neutrales?

10

¢El hotel tiene como politica realizar Reportajes de
los destinos turisticos de la Regidn o de la ciudad?

11

¢El hotel tiene como politica realizar cada cierto tiempo
Documentales para posicionar a los turistas del destino
turistico en la ciudad o

departamento?




N° de

) RUBROS NO S|
Items

¢ El hotel ha filmado o formado parte de una Pelicula donde
12 ofertan en la regidn un destino turistico y donde sale el

nombre del hotel?

El nombre del hotel forma parte publicitaria en Libros/revist
13 nacionales o internacionales?

FUENTES ORGANICAS NO SOLICITADAS

Usted en alguna oportunidad ¢ha recibido Informacion No
14 solicitada pero recibida de amigos sobre los destinos

turisticos para ofertar a los turistas?

Usted en alguna oportunidad ¢ha recibido Informacion No
15 solicitada pero recibida de familiares sobre los destinos

turisticos para ofertar a los turistas?

FUENTES ORGANICAS SOLICITADAS

En alguna oportunidad, ¢ ha solicitado Informaciéon y lo ha
16 recibido de amigos sobre un destino turistico?
17 En alguna oportunidad ¢ ha solicitado Informacién y ha

recibido de familiares sobre un destino turistico?

FUENTES ORGANICAS

Los turistas que se alojan en el hotel, ¢Visitan en forma
18 personal el atractivo o destino turistico?

Los turistas que se alojan en el hotel, éVisitan por el recurso
19 agua (rio Amazonas)?

Los turistas que se alojan en el hotel. ¢Visitan por el recurso
20 vegetal (flora) la Amazonia o region?

Los turistas que se alojan en el hotel, éVisitan por el recurso
21

animal (fauna) la Amazonia o la region?

Fuente: Adaptado de Gartner (1997), “Imagen and sustainable tourism systems”.




3. Confiabilidad del Instrumento de Recoleccién de datos

Resumen del procesamiento de
los casos
N %
Vaélidos 34 | 100,0
Caso| Excluidos® 0 0
s
Total 34 | 100,0
a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de
fiabilidad

Alfade | N de
Cronbach | elementos

,823 21

Interpretacion:
Se demostré por la prueba de estadistica de Fiabilidad: indice de Alfa de
Cronbach, que el instrumento de Recoleccion de datos es altamente

confiable con el indice de 0,823.



