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Resumen

La imagen del destino turistico es clave para que los turistas quieran visitar un lugar. Dicha
imagen se corresponde con las percepciones que los visitantes tienen sobre el destino turistico
y se configuran antes, durante y después de la visita turistica. Dos son los aspectos clave de
dicha imagen; la imagen cognitiva que se corresponde con los conocimientos acerca del
destino y que incluye los recursos turisticos tangibles, ya sean hoteles, restaurantes, museos y
otros recursos Yy, la imagen afectiva que se identifica con las emociones que genera el destino
turistico. El propésito de este trabajo es analizar la imagen de Murcia como destino turistico a
través de las entrevistas en profundidad realizadas a profesionales del sector. Los resultados
indican que el municipio de Murcia carece de una imagen clara como destino turistico. Las
conclusiones obtenidas sefialan las principales fortalezas de las que dispone, sus debilidades y
las propuestas de mejora para consolidar a esta ciudad como un destino turistico atractivo.

Abstract

The image is a key tourist destination for tourists who want to visit a place. This image
corresponds to the perceptions that visitors have about the destination and it is configured
before, during and after the tourist’s visit. There are two key aspects of the image; first,
cognitive image that corresponds to the knowledge about the destination and it includes
tangible tourism resources, such as hotels, restaurants, museums and other resources.
Second, emotional image which is identified with the emotions generated by the destination.
The purpose of this paper is to analyze the image of Murcia as a tourist destination through in-
depth interviews with industry professionals. The results indicate that the municipality of Murcia
lacks a clear image as a tourist destination. The conclusions obtained indicates its main
strengths, weaknesses and improvement proposals to consolidate this city as an attractive
tourist destination.
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1. INTRODUCCION

La importancia econdémica del sector turistico, es cada vez mayor presentandose como una
buena oportunidad de diversificacion y progreso para muchas regiones o destinos. Esta
tendencia ha provocado que tanto empresas como instituciones publicas muestren un mayor
interés por este sector y lo conviertan en una alternativa sélida para el crecimiento y desarrollo
de determinadas regiones o areas geograficas, que en términos de turismo se denominan
“destinos turisticos”, es decir, lugares que presentan combinaciones de productos turisticos que
ofrecen una experiencia integrada a sus visitantes.

Desde el punto de vista académico, los investigadores han venido prestando gran atencién a la
percepcion sobre la imagen del destino turistico, en pos de facilitar a los diferentes agentes del
sector las impresiones que tienen los turistas acerca del destino turistico. De este modo, se
podra promocionar mas adecuadamente un destino asi como articular medidas mas eficaces
de planificacién de las &reas turisticas.

Tal y como se explicard mas adelante, la imagen de destino es un fendmeno multidimensional
que se forma a partir de dos dimensiones basicas e interdependientes; las evaluaciones
cognitivas, que se refieren a las creencias y los conocimientos que el turista posee sobre el
destino y las evaluaciones afectivas, relacionadas con los sentimientos del turista hacia el
destino. Para realizar estas evaluaciones cognitivas y afectivas, los turistas necesitan obtener
informacion a través de diversas fuentes, tales como folletos, catdlogos de viajes, publicidad,
opiniones de amigos, familiares, vendedores, agentes de viaje, informacién en revistas
especializadas, periddicos, guias de viaje, libros, internet, television, etc.

El objetivo de este trabajo es conocer la imagen del Municipio de Murcia como destino turistico
a partir de entrevistas en profundidad realizadas a profesionales del sector. Mediante este
estudio de caracter exploratorio se presentaran las principales fortalezas y debilidades del
destino turistico que proporcionardn a los responsables de su desarrollo de claves para la
mejora y puesta en valor de la imagen de Murcia como destino turistico.

Para lograr el objetivo propuesto este trabajo se articula en torno a los siguientes apartados: Un
marco teérico compuesto de tres apartados: El destino turistico, las percepciones de los
consumidores y la imagen del destino; un apartado de metodologia en el que se describe el
procedimiento de obtencion de la informacién, la muestra entrevistada y las cuestiones
planteadas; un siguiente epigrafe en el que se exponen los resultados de las entrevistas
realizadas; un apartado de conclusiones en el que se presentan los principales logros del
estudio, las limitaciones y las futuras lineas de investigacion y finalmente; las referencias
citadas en este trabajo.

2. MARCO TEORICO
2.1.El destino turistico

El destino turistico forma parte del sistema turistico, que comprende a todos los agentes
participantes en la actividad turistica, asi como a una serie de productos, tanto tangibles como
intangibles. En dicho sistema la clave del éxito estriba en la interdependencia entre los
elementos que lo configuran (Mill y Morrison, 1985). Si bien, no existe consenso en la literatura
sobre el acercamiento mas adecuado al estudio del destino turistico. Asi, en la revision de la
literatura realizada existen tres corrientes sobre la conceptualizacion del destino turistico. La
primera se basa en elementos espaciales u objetivos y suele denominarse Enfoque de



demanda. La segunda se basa en aspectos subjetivos cercanos al consumidor y se denomina
Enfoque de oferta. Finalmente, la tercera corriente integra ambos aspectos, espaciales y
orientacion hacia los turistas.

Desde un enfoque de demanda, el destino turistico es una zona, lugar o area geografica que se
encuentra perfectamente definida, ya sea una regién, una ciudad o todo un pais. En esta
corriente, algunos autores asocian el destino turistico exclusivamente a los recursos naturales
(Mathienson y Wall, 1982). Asi, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1994) lo define
como aquel lugar hacia donde tiene que desplazarse la demanda para consumir el producto
turistico. En la misma linea San Martin (2005) indica que es el lugar en el cual coinciden la
oferta y la demanda turistica, es decir, la region, pais o ciudad hacia la que se dirigen los
visitantes, teniéndolos como su principal objetivo.

Desde el punto de vista de la oferta, de acuerdo con Hu y Ritchie (1993) un destino turistico
esta formado por un paquete de facilidades y servicios turisticos compuesto por multiples
atributos que de forma conjunta determinan su atractivo. Segun este acercamiento, el destino
turistico no solo se delimita geograficamente, sino que integra un conjunto de atributos que se
ofrecen al turista, entre los que destacan las instalaciones y aquellos servicios que estan
disefiados de modo especifico para satisfacer las necesidades de los turistas, y que incluyen
ademéas de lugares histéricos, museos, zonas de ocio, etc., todos aquellos servicios y
facilidades que satisfacen las necesidades diarias de los turistas, que los investigadores
diferencian entre: naturales, sociales, historicos, facilidades de recreo y comerciales y, por
ultimo, infraestructura, alimentacion y seguridad.

Por su parte, la vision integrada de la oferta y la demanda, con un enfoque orientado al turista,
y por ende de marketing es la aportada por Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd y Wanhill
(1998), segun los cuales, un destino turistico es la concentracion de instalaciones y servicios
disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas.

Finalmente, si se adopta una visibn m&s moderna, de marketing experiencial, el destino
turistico supone una experiencia compleja que es consecuencia de un proceso en el que los
turistas disfrutan de una gran cantidad de servicios turisticos durante el transcurso de su
estancia en el lugar de destino (Gunn, 2002). Por ello, tal y como indican Bigné y Séanchez
(2001) y Bigné (2005), un destino turistico no debe ser solamente un area geografica con un
conjunto de instalaciones y servicios a disposicidon de los turistas, sino que también se debe
tener en cuenta la experiencia personal del propio turista. Por su parte, Bigné, Font y Andreu
(2000, p. 30) sostienen que los destinos turisticos son un area que presenta combinaciones de
productos turisticos, que ofrecen una experiencia integrada a los turistas. Para estos autores,
los turistas buscan diversidad en los destinos que visitan, y dependen de sus expectativas
previas para visitarlos o no. Asi pues, la capacidad que tenga el destino de proporcionar a los
turistas una experiencia satisfactoria y la coincidencia con la imagen que ellos tenian del
destino generara un mayor o menor nivel de lealtad hacia el mismo, que redundara tanto en la
repeticion de la visita (Joppe, Martin y Waalen, 2001; Geng-Qing Chi y Qu, 2008; Wang y Hsu,
2010), como en la recomendacion del destino a terceros (Court y Lupton, 1997).

2.2.Las percepciones de los consumidores

Al igual que muchos animales, los seres humanos son capaces de captar informacion con los
cinco los sentidos; sin embargo, tienen otra capacidad que los diferencia, pueden interpretar
esa informacion y almacenarla en la memoria, formando parte del conocimiento. A esta
facultad, exclusiva del ser humano, es a lo que en psicologia se le denomina percepcion. La
percepcion es el modo personal de interpretar los estimulos a través de los sentidos, es decir,
un proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de
informacidn para crear una imagen del mundo con significado (Zaltman, 2004). En la formacién
de la percepcion intervienen estimulos provenientes del medio externo que configuran las
sensaciones y elementos internos tales como las necesidades, las motivaciones, la experiencia
y la personalidad.

En primer lugar, hay que distinguir percepcion de sensacion ya que, esta Ultima es la respuesta
inmediata y directa a un estimulo simple (Schiffman y Kanuk, 2001), como puede ser un



anuncio publicitario, un determinado envase o el nombre de una marca y no implica que el
individuo se dé cuenta del origen del estimulo. Se lleva a cabo a través de los érganos
sensoriales relacionados con los cinco sentidos y depende de la cantidad de estimulo recibido
y de su naturaleza diferencial. Esta Gltima hace referencia a la capacidad que tiene un estimulo
para ser discriminado por el érgano diferencial, como por ejemplo, la capacidad del oido para
discriminar sonidos débiles en un evento de alta sonorizacién o la del ojo para discriminar
colores oscuros en un anuncio con poca luminosidad.

Por otro lado, la percepcion depende de las necesidades, ya que su influencia aumentara o
disminuird los estimulos segln contribuyan o no a resolver un estado carencial. También
depende de las motivaciones, ya que si estas son elevadas, el consumidor aceptara los
estimulos externos, y al contrario. Otro factor interno que influye en la percepcién es la
experiencia, ya que el consumidor reacciona en base a sus experiencias, es decir, una buena
experiencia facilitara la recepcion de los estimulos vy, al revés, una mala tendera a que estos
sean rechazados (Rivera, Arellano y Molero, 2009). Ademas, en el proceso de percepcién
también influye la personalidad, asi se pueden encontrar personas muy analiticas que dividen
el estimulo en partes elementales y otras muy sintéticas, es decir, que perciben el estimulo
como un todo.

En todos los sectores econémicos, y, por supuesto, en el sector turistico, las empresas que
componen la oferta y los operadores del mercado utilizan la comunicacion (instrumento de
marketing) para dar a conocer los beneficios de los productos o marcas que venden y los
establecimientos donde los venden. De esta forma, el publico objetivo se hace una idea o se
forma una imagen que le ayuda en su proceso de compra, pero este objetivo se logra con un
constante envio de informacién de uno o varios mensajes a la vez (Czinkota y Kotabe, 2001).
La percepcién se convierte en un factor esencial del proceso de decision de compra del
consumidor y, por tanto, del turista, teniendo en cuenta que cada individuo recibe la
informacidn, la almacena e interpreta de forma distinta, para formar una imagen del mundo real
y, lo que cada uno percibe depende de la situacién y de su experiencia personal.

Desde la dptica del comportamiento del consumidor, las percepciones pueden ser primarias o
intrinsecas y secundarias o extrinsecas (Assael, 1998). Las percepciones primarias se deben a
aspectos fisicos del producto, como el envase, el contenido o el resto de propiedades fisicas
del mismo. Las percepciones secundarias no estan relacionadas con aspectos tangibles sino
con aspectos disefiados para influir en el comportamiento del consumidor, como por ejemplo,
palabras, fotografias, simbolos u otros estimulos que puedan asociarse al producto como el
precio, la tienda donde se efectla la compra o la atencién del vendedor. El éxito de una buena
comunicacién depende en gran parte de los vendedores, ya que estan en contacto directo con
los consumidores y les dirigen estimulos secundarios con el objetivo, no solo de vender, sino
de fidelizarlos y seguir manteniendo relaciones. No obstante, la percepciéon primaria es
fundamental, y para ello, las empresas utilizan otros elementos de comunicacién, como por
ejemplo, la promocién de ventas; asi, una forma de que los consumidores prueben el producto
es el regalo de muestras gratuitas.

Cuando las empresas compiten llevan a cabo sus correspondientes estrategias basadas en el
marketing mix, si bien, el resultado solo es positivo si el consumidor percibe que el producto es
mejor que el de la competencia, es decir, el marketing no es una batalla entre productos, sino
de percepciones y, de acuerdo con Ries y Trout (2000) es mejor ser el primero en la mente del
publico objetivo que en los puntos de venta. Ademas, y segln los mismos autores, la realidad
existe si es percibida, si no se trata de ilusiones, es decir, los consumidores compran
percepciones, no productos, o estos son el soporte de las percepciones. Cada vez que se le
preguntaba a Charles Revson, fundador de Revlon Cosmetics Company, cual era el secreto del
crecimiento de su empresa por todo el mundo, este afirmaba: “en la fabrica producimos
cosmeéticos, en las tiendas vendemos esperanzas” (citado en Kotler y Lane, 2006, p. 9). Y, tal y
como advirtié Levitt (1965) en su libro “la miopia del marketing”, los consumidores no compran
una taladradora, sino una maquina para hacer agujeros, es decir, en realidad la gente esta
comprando el agujero y no el taladro.

Para entender mejor la percepcion del consumidor hay que mencionar sus tres caracteristicas
fundamentales (Schiffman y Kanuk, 2001; Ajzen, 2005; Rivera et al., 2009; Lantos, 2010), que



son: (1) subjetiva, es decir, las personas no reaccionan del mismo modo ante el mismo
estimulo, cada individuo lo interioriza de forma diferente, (2) selectiva, o sea, no se puede
percibir todo, la mente es selectiva y solo selecciona aquello que se considera que tiene valor,
y (3) temporal o a corto plazo. Esta Ultima caracteristica permite a los responsables de
marketing variar la combinacién de instrumentos o herramientas para cambiar la percepcion del
consumidor.

La importancia de este factor para el estudio del comportamiento del consumidor radica en que
el mensaje lanzado por las empresas a través de cualquier medio de comunicacién para captar
o retener clientes, debe ser interpretado, es decir, percibido, de forma que se consigan los
objetivos previstos. Por este motivo, las empresas utilizan técnicas de marketing que sirven
para estimular al consumidor utilizando estimulos adecuados a su capacidad sensitiva y
dirigiendo el mensaje en el momento y lugar oportunos para que se pueda establecer una
relacién sensorial con el consumidor y que este pueda percibirlo. Ademas, el precio debe estar
en consonancia con el valor percibido por el consumidor, ya que si este considera que es
excesivo no comprara y si es bajo desconfiara de su calidad.

No todos los consumidores tienen la misma predisposicion perceptiva ya que la percepcién es
subjetiva, selectiva y temporal, y, de acuerdo con Esteban et al. (2006) sigue una serie de
fases o barreras secuenciales que son:

a) La exposicion a la informacion. Aunque todos los individuos estan expuestos a la
misma informacién, tanto de forma consciente como inconsciente, cada uno percibe
lo que le interesa, por eso es selectiva. En algunos casos, esta informacion puede ser
fortuita y en otros, puede ser consecuencia de una blsqueda activa. Hay que decir
gue los seres humanos distinguen los estimulos dentro de lo que se denomina umbral
absoluto, que es la franja de valores minimos y maximos de un estimulo que se
puede percibir conscientemente. Y ademas, también existe el llamado “umbral
diferencial”, que es la diferencia (aumento o disminucién) de un estimulo, necesaria
para ser percibida. Por ejemplo, cuanto debe disminuir el precio de un producto o
aumentar el tamafio del envase para que la diferencia sea percibida por el
consumidor y, en este aspecto, las investigaciones reflejan que la variacion no debe
ser menor de un 20%. Otro factor a tener en cuenta es que la exposicion repetida al
mismo estimulo produce lo que se denomina adaptacién sensorial, y su consecuencia
es que el consumidor se adapta al estimulo y deja de interesar.

b) La atencién prestada. Se puede definir como un proceso de focalizacion perceptiva
gue incrementa la conciencia clara y distinta de un nacleo central de estimulos, en
cuyo entorno quedan otros mas difusamente percibidos (Pinillos, 1975). La atencién
prestada tiene las siguientes caracteristicas: (1) es activa, es decir, el consumidor
siempre esta preparado o0 activo para empezar a procesar los estimulos, aunque no
preste atencién de forma voluntaria, (2) es limitada, en el sentido de que los
individuos son incapaces de prestar atencion a méas de siete estimulos a la vez,
aproximadamente (Molla et al., 2006) y (3) es selectiva, ya que depende de las
creencias y opiniones y se tiende a evitar lo contrario a ellas.

c) La comprension o interpretacion de la informacién. En esta fase, el consumidor busca
dar significado a los estimulos previamente seleccionados y organizados, y al igual
gue la fase anterior, también depende de las propias creencias y opiniones. La
interpretacién se basa en la experiencia previa que haya tenido el consumidor en
situaciones similares, las expectativas que se tengan, las influencias del grupo social
al que se pertenece, etc.

d) La retencidn de la informacién en la memoria. Por (ltimo, los seres humanos olvidan
mucho de lo que perciben y aprenden, es decir, se retiene aquello que interesa,
despreciando aquella informacién que no es adecuada a las actitudes y creencias.
Como consecuencia de la retencion selectiva de la informacion, es probable que el
consumidor recuerde ventajas de un producto que le guste y olvide las de los
productos de la competencia, suponiendo este aspecto una gran ventaja para las
marcas mas reconocidas.



2.3.Laimagen del destino turistico

En las investigaciones turisticas, la importancia de la imagen de los “lugares de turismo” es
extensamente reconocida, puesto que se considera que la misma afecta a la percepcion
subjetiva del turista y por ende a su comportamiento y eleccién definitiva (Gunn, 1972; Hunt,
1975; Echtner y Ritchie, 1993; Gallarza, Gil y Calderén, 2002; Pons, Morales y Diaz, 2007).

De acuerdo con Crompton (1979) la imagen del destino es la suma de creencias, ideas,
impresiones y expectativas que un turista tiene respecto de un destino (Crompton, 1979). De
hecho, en la literatura consultada al respecto, hay consenso en la relacion de la imagen del
destino con las percepciones, las creencias y las ideas que una persona tiene sobre un area
geogréafica, la cual es objeto de promocién y posicionamiento por parte de los agentes turisticos
que operan en un determinado destino turistico (Gartner, 1996).

A continuacion, el Cuadro 1 muestra un resumen de los autores y la definicion que han
aportado cada uno de ellos de imagen de destino. De la lectura de dicha tabla se desprende
que la mayoria de definiciones se refieren a la imagen del destino turistico en términos de
percepciones.

Cuadro 1. Definiciones de imagen de destino

Markin (1974) Nueva comprension tedrica personalizada e internalizada de lo que
conocemos.

Hunt (1975) Percepciones de los visitantes potenciales de una determinada area
turistica.

Lawson y Baud-Bovy (1977) Expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios, imaginaciones y
pensamientos emocionales del individuo acerca de un lugar.

Crompton (1977) Representaciones organizadas de un destino turistico en el sistema
cognitivo del individuo.

Crompton (1979) Suma de las creencias, ideas, impresiones y expectativas que un
turista tiene del destino.

Assael (1984) Percepcion global del destino formada por el individuo a través de
varias fuentes de informacion a lo largo del tiempo.

Dichter (1985) No describe las caracteristicas o virtudes singulares sino la impresién
global que un ente causa en la mente de la gente.

Gartner (1986) Percepciones de turistas y vendedores de las actividades a los
atractivos accesibles en un destino turistico.

Phelps (1986) Percepciones o impresiones sobre un lugar.

Moutinho (1987) Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino basada
en sus conocimientos y sentimientos.

Gartner y Hunt (1988) Percepciones de una persona sobre un estado en el que no reside.

Calantone et al. (1989) Percepciones de destinos turisticos potenciales.

Embacher y Buttle (1989) Ideas o concepciones poseidas de forma individual o colectiva sobre
el destino turistico.

Chon (1990) Resultado de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos,
expectativas e impresiones de una persona sobre un lugar.

Echtner y Ritchie (1993) Percepciones de los atributos individuales del destino turistico junto
con la impresion holistica sobre este dltimo.

Fakeye y Crompton (1991) Esquema mental desarrollado por un turista potencial sobre la base
de pocas impresiones seleccionadas sobre un aluvion de todas las
impresiones.

Dadgostar e Isotalo (1992) Actitud o impresion global del individuo sobre un destino turistico
especifico.

Kotler, Heider y Rein (1993) Informacion, creencias, impresiones, actitudes y pensamientos
emocionales que un individuo tiene sobre un lugar.

Santos (1994) Representacién mental de los atributos y beneficios buscados por el
turista.

Milman y Pizam (1995) Mezcla de percepciones positivas y negativas que representan la

realidad antes de que los individuos tomen la decision de elegir el
destino de viaje.

Parenteau (1995) Prejuicio favorable o desfavorable de la audiencia y los distribuidores
sobre un destino turistico.

Mackay y Fesenmaier (1997) Impresion global compuesta por varias atracciones y atributos del
destino que se muestran entrelazados.

Pritchard (1998) Impresion visual o mental acerca de un determinado lugar.




Baloglu y McCleary (1999a) Representacion mental de las creencias, los sentimientos, y la
impresién global sobre un destino turistico.

Buhalis (2000) Conjunto de expectativas y percepciones que un turista potencial
tiene acerca del destino.

Tapachai y Waryszak (2000) Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino respecto
a los beneficios esperados y sus valores de consumo.

Coshall (2000) Percepciones del individuo de las caracteristicas del destino turistico.

Murphy (1999) La imagen incluye la percepcién personal de los multiples
componentes del destino turistico.

Murphy y Pritchard (2000) Suma de asociaciones y piezas de informacién relacionadas con un
destino turistico.

Tapachai y Waryszak (2000) Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino respecto
a los beneficios esperados y sus valores de consumo.

Bigné y Sanchez (2001) Percepcion subjetiva del turista acerca de la realidad del destino
turistico.

Leisen (2001) Representacion verdadera en la mente del turista de lo que una
region puede ofrecerle.

Gallarza et al. (2002) Es un concepto subjetivo, dado que se concibe como una
interiorizacion de las percepciones del turista.

Kim y Richardson (2003) Totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas y
sentimientos hacia un lugar acumulados a lo largo del tiempo.

Sanchez y Sanz (2003) Percepcion global del destino, es decir, la representacion en la mente
del turista de lo que conoce y siente sobre el mismo.

Blain, Lévy and Richie (2005) Conjunto de actividades que apoyan la creacion de un nombre,

simbolo, logotipo, marca u otro grafico que rapidamente identifica y
diferencia a un destino.

Radisic y Mihelic (2006) El éxito de un destino turistico en el mercado depende en gran
medida de su imagen y de su marca (que es la identidad de marca
de un producto).

Murphy, Benckendoff y Viene identificada con la imagen marca que es una herramienta que
Moscardo (2007) puede ser utilizada por los vendedores de destino para atraer a los

visit_?ntes 0 ganar una ventaja competitiva frente a otros destinos
similares.

Fraiz Brea (2009) Cualquier idea, creencia, sentimiento o actitud que se asocia con el
lugar, no limitandose a la percepcion de estimulos sensoriales, sino
incluyendo también codigos semanticos.

Moreno, Beerli y De Ledn (2012) Simplificacién de un amplio nimero de asociaciones cognitivas y
emocionales relativas a una zona, siendo un producto de la mente
que pretende resumir y simplificar la vasta y compleja informacion
gue el individuo tiene del lugar.

Fuente: Gallarza et al. (2002) y elaboracion propia

La imagen del destino se forma antes, durante y después del consumo (Traverso, 2007) y es
una combinacién de percepciones positivas y negativas que representan la realidad antes de
que los turistas tomen la decision final del destino elegido, de tal forma que esta solo tiene
lugar cuando la imagen positiva supera a la negativa (Milman y Pizan, 1995; Chen y Kerstetter,
1999). Por consiguiente, una imagen positiva y fuerte favorece que el destino turistico tenga
una mayor probabilidad de ser elegido (Hunt, 1975; Pearce, 1982; Bigné et al., 2001). Ademas,
la imagen del destino es un aspecto basico para la repeticién de compra, la fidelidad del turista
y la recomendacién del destino a terceros (Bigné et al., 2001; Joppe et al., 2001; Geng-Qing
Chiy Qu., 2008; Wang y Hsu, 2010).

Antes de llevar a cabo la experiencia turistica, para el turista es mas atractiva la imagen o
percepcion de un destino turistico que la propia oferta turistica, de ahi los esfuerzos realizados
por empresas y operadores del mercado turistico para proyectar la mejor imagen posible, ya
que, de acuerdo con Joppe et al. (2001), una de las tendencias mas resefiables en el sector
turistico es la cada vez mayor competencia entre los destinos. Para estos autores, la intencién
de repetir la visita y la recomendacion del destino a terceros es fruto de, por un lado, la
capacidad del destino de proporcionar a los turistas una experiencia acorde con sus
necesidades y, por otro, de la correspondencia con la imagen que ellos tenian del destino. Esto
significa que los destinos turisticos compiten fundamentalmente en base a sus imagenes
percibidas (Baloglu y Mangaloglu, 2001) y para tener éxito deben acercarse lo maximo posible
a la imagen pretendida por el emisor y a la finalmente ofrecida.

De acuerdo con Castafio (2005), la imagen de destino se forma a partir de las siguientes
fuentes de informacion: (1) la literatura promocional, es decir, los catalogos de viajes,



publicidad, posters, etc., (2) la opinién de otros, sean amigos, familiares, vendedores, agentes
de viaje, etc., y (3) los medios de comunicacién como revistas especializadas, periédicos, guias
viajeras, libros, internet, television, entre otros. Y, segun Crompton (1979) la fuente de
informacién que mas influye en la eleccién de un destino procede del entorno social, o sea,
amigos, familiares y compafieros.

Por otro lado, para la mayoria de los autores (Moutinho, 1987; Milman y Pizan, 1995; Baloglu y
Macleary, 1999a, 1999b; Beerli y Martin, 2002; Kim y Richardson, 2003; Beerli y Martin,
2004a), la imagen de destino es un fendmeno multidimensional que se forma a partir de dos
dimensiones interdependientes: a) las evaluaciones perceptuales/cognitivas, que se refieren a
las creencias y los conocimientos que el turista posee sobre el destino y b) las evaluaciones
afectivas, relacionadas con los sentimientos del turista hacia el destino. Baloglu y Macleary
(1999a) presentan un marco general de como se forma la imagen de destino representado en
la Figura 2, segun el cual, la imagen global es la suma de las dos dimensiones mencionadas,
que a su vez, estan influidas por factores personales y factores estimulo.

Figura 2. Marco general de la formacion de laimagen de destino

Factores IMAGEN DE Factores
Personales DESTINO Estimulo
Peicologicos: Perceptual/cognitiva FUENIES 0E
* Valores " informacion:
Motivaciones i I — .
* o idad Afectiva « Cantidad
e Personalidal = .
Sociales E— Global e Tipo
Experiencia
* Edad Previa
e Educacion Distribucién
o Estado Civil
e Otros

Fuente: Baloglu y McCleary (1999a)

Los factores personales son las caracteristicas psicosociales y fisicas del turista y los factores
estimulo son las fuentes de informacion, la experiencia anterior o familiaridad (Hu y Ritchie,
1993) vy el objeto fisico. El conocimiento de los factores personales y estimulo que influyen en
la formacion de la imagen es vital para identificar los mercados objetivo y, siguiendo a Goodall
(1992), determina la imagen que se quiere promocionar.

De acuerdo con Chon (1991), los turistas perciben el destino como una marca que incluye a las
empresas que componen la oferta turistica y los servicios que estas prestan. Ademas, durante
sus vacaciones, los turistas consumen el destino como una experiencia integrada o global que
es la suma de contactos con todos los agentes turisticos del destino, por lo que las
investigaciones también estan prestando interés, aunque en mucha menor medida, a estos
Ultimos. Es el caso de las investigaciones realizadas para conocer la influencia que tiene la
“imagen del alojamiento” sobre la imagen de destino (Moreno, Beerli y Martin, 2008). Algunos
autores han estudiado la imagen de destino para obtener una medicién de la misma (Echtner y
Ritchie, 1993), analizar sus dimensiones; cognitiva y afectiva (Goodall, 1992; San Martin y
Rodriguez, 2010) y sus componentes (San Martin, Rodriguez y Vazquez, 2006), asi como los
factores personales o estimulo que influyen en su formacion (Mackay y Fesenmaier, 1997;
Moreno, Beerli y De Ledn, 2012). Ademas, las investigaciones sobre percepcion-imagen de
destino han resultado eficaces para conocer las preferencias y la intenciéon de visita (Hunt,
1975; Milman y Pizam, 1995), el comportamiento del turista en el propio destino (Pearce, 1982;
Chon, 1990 y 1991) y la relacion entre la region emisora de los turistas (cultura) y la percepcion
del destino (Fakeye y Crompton, 1991; Hunt, 1975).



3. METODOLOGIA

Para la consecucion de los objetivos propuestos en este trabajo se ha realizado un estudio
cualitativo mediante la realizacion de cinco entrevistas en profundidad a profesionales del
sector turistico. Mediante este acercamiento metodolégico, se pretende estudiar la imagen del
destino en profundidad, con detalle, para obtener respuestas espontaneas y no condicionadas.

3.1.Descripcion de la muestra 'y procedimiento

Los entrevistados, estan en contacto directo tanto con los turistas como con las instituciones
que proyectan la imagen del destino. Por ello, su opinién es muy interesante y valiosa para una
primera estimacién de la imagen del destino turistico. Estos profesionales representan
tipolégicamente a los principales actores de la industria turistica.

A continuacién se describe el perfil de los cinco entrevistados:

- El primer entrevistado es un Doctor experto en el sector turistico y docente de la
Universidad e investigador en proyectos relacionados con la imagen del destino. Cuenta
con una dilatada experiencia docente e investigadora de mas de 15 afios, ademas sus
investigaciones se centran en comportamiento del consumidor y en marketing turistico.

- El segundo entrevistado es copropietario de un conocido restaurante de la ciudad de
Murcia conocedor del sector y de la ciudad. Ademas, colabora habitualmente en eventos
que promocionan la gastronomia murciana. Cuenta con 15 aflos de experiencia
profesional en el sector.

- Eltercer entrevistado es el director de un conocido y prestigioso hotel de la ciudad con una
dilatada experiencia de mas de 30 afios en la gestion hotelera en la capital murciana.

- El cuarto entrevistado es la directora de una agencia de viajes de la ciudad con una
dilatada experiencia de mas de 25 afios en la gestion e intermediacion turistica.

- El quinto participante es un Técnico de Turismo del Ayuntamiento de Murcia con mas de
10 afios de experiencia en el servicio de Promocion Turistica del Municipio.

Para contactar con los participantes, se concertd una cita telefénica y se realiz6 la entrevista en
su lugar de trabajo. Dichas entrevistas fueron grabadas con el permiso de los entrevistados con
el objetivo de obtener una informacién mas fluida y no sujeta a interrupciones.

3.2.Descripcion del cuestionario

Las cuestiones planteadas fueron abiertas y de respuesta espontanea pero basadas en un
guién previamente elaborado. Concretamente se plantearon ocho preguntas sobre el tema
objeto de estudio: la imagen turistica del Municipio de Murcia. Sin embargo, es conveniente
sefialar que el municipio de Murcia incluye la propia ciudad y una serie de pedanias anexas
gue se encuentran a una distancia de entre 4 km de la capital y 20 km, lo que dificulta una
estrategia conjunta para todo el municipio, centrdndose mas en la propia ciudad y las zonas
mas cercanas.

El cuestionario consta de ocho preguntas siendo las dos primeras abiertas para obtener una
vision general de cémo perciben la imagen del Municipio de Murcia. Las cinco siguientes mas
concretas para analizar elementos tanto cognitivos como afectivos que forman dicha imagen.
Una Ultima pregunta abierta para conocer las debilidades y propuestas para mejorar la imagen
turistica del Municipio de Murcia.

Las dos primeras preguntas son de caracter general, con el propdsito de obtener una opinion
global del profesional sobre la imagen de Murcia como destino turistico.

Pregunta 1. ¢ Que opinidn general tiene sobre la imagen de Murcia (municipio) como destino
turistico?

Pregunta 2. ¢ Existe, en su opinion algo en Murcia Unico y distintivo?

Las tres siguientes preguntas (3, 4 y 5) se centran en la imagen cognitiva del destino turistico:




Pregunta 3. Enumere por orden de importancia (segun su opinion) las principales atracciones
culturales del municipio.

Pregunta 4. Indique por orden de importancia (segln su opinién) las principales actividades de
interés cultural y de ocio que tiene el municipio de Murcia.

Pregunta 5. Valore los equipamientos e infraestructuras de los que dispone el municipio para
facilitar la estancia y atraer al maximo nimero de turistas. Puede valorar por separado el
transporte y los servicios de alojamiento, restauracion y comercios.

Las preguntas 6 y 7 pretenden conocer la imagen afectiva del destino turistico:

Pregunta 6. ¢ Qué sensaciones y ambiente le transmite el municipio de Murcia?

Pregunta 7. Elija entre las siguientes opciones sobre Murcia: agradable/desagradable,
aburrida/estimulante, angustiosa/relajante

La pregunta 8 pretende obtener informacién sobre las debilidades que destacan a juicio de los
expertos entrevistados y de las propuestas de mejora que realizan:

Pregunta 8. ¢ Qué debilidades encuentra en el Municipo de Murcia como destino turistico?,
¢, Qué propuestas sugiere para mejorar la imagen de Murcia como destino turistico?

4. RESULTADOS

En este epigrafe se analizan e interpretan las opiniones y valoraciones de los expertos que han
participado en las entrevistas realizadas. Estos resultados pueden ser una primera
aproximacion para estudios posteriores sobre la imagen de Murcia como destino turistico.

Todas las entrevistas se han desarrollado de forma muy distendida y amena, cada profesional
ha ofrecido su perspectiva en base a su experiencia de la imagen turistica del Municipio de
Murcia, aportando mas informacién en aquellas partes de la entrevista que estdn mas
relacionadas con su ocupacion. Destacar que, aunque el estudio es sobre el Municipio de
Murcia, todos los entrevistados coinciden que los mayores atractivos turisticos estan en la
ciudad por ello la mayoria de las opiniones se centran el ella, haciendo breves referencias en
algunos casos a las pedanias.

En primer lugar, es preciso destacar, que en lineas generales hay bastante coincidencia en las
respuestas, si bien en algunas cuestiones concretas existe una perspectiva de opinion
diferente.

Pregunta 1. ¢ Que opinién general tiene sobre la imagen de Murcia (municipio) como destino
turistico?

Todos los entrevistados han realizado respuestas similares, destacando que la ciudad es
acogedora, con una gente con caracter abierto, un clima extraordinario y buena gastronomia.
Hay una contestacién de uno de los entrevistados que lo define muy bien en una sola frase:
“Una ciudad donde la genta esta en la calle permanentemente, una ciudad muy viva y soleada
y con una gran gastronomia”. Uno de los entrevistados ademas de opinar lo dicho
anteriormente aflade que es una ciudad con un aspecto de dejadez en cuanto a su cuidado y
limpieza por detras de otras ciudades de Espafia, sobre todo del Norte.

De las respuestas a esta pregunta destacamos aspectos importantes: se trata de una ciudad

acogedora, con gente de caracter abierto, buen clima y buena gastronomia. Como puntos
débiles se perfila la poca importancia que se da al cuidado y limpieza de la ciudad.
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Pregunta 2. ¢ Existe, en su opinién algo en Murcia Unico y distintivo?

Los entrevistados opinan que no existe ningln rasgo distintivo del municipio de Murcia que
permita diferenciarlo claramente de otros municipios, lo que en su opinién dificulta la
competencia con otros destinos turisticos. Un entrevistado comenta “No tiene ningun rasgo
caracteristico que lo diferencie, por ello dificulta a la hora de competir. No tiene un museo, un
aspecto cultural sobresaliente sobre los demas destinos”, otro entrevistado dice “Paris tiene la
Torre Eiffel o Granda tiene La Alambra”. Para hacer frente a esta falta de no tener algo Unico,
varios entrevistados proponen ofrecer un conjunto de caracteristicas que tiene la ciudad como
son el clima, el caracter acogedor y agradable de la gente y la buena gastronomia. Aunque
esta propuesta no la hace Unica porque esto lo ofrecen otros destinos, indican que si seria
interesante ofrecer el conjunto de dichas caracteristicas y que los posibles turistas identifiquen
el Municipio de Murcia con ellas.

Para finalizar esta pregunta la Técnico en Turismo hace un comentario sobre la confusion
debido a la similitud del nombre entre el Municipio de Murcia y Regién de Murcia. Este hecho
provoca en ocasiones que los turistas identifiquen y confundan el Municipio de Murcia con la
Region de Murcia, creyendo que la ciudad tiene playa u ofrece caracteristicas de la region que
la ciudad no tiene. Esta confusion puede crear conflicto en los turistas a la hora de identificar
que ofrece realmente el Municipio de Murcia.

Pregunta 3. Enumere por orden de importancia (segun su opinién) las principales atracciones
culturales del municipio

La tercera pregunta se centra en las atracciones culturales que ofrece el Municipio de Murcia;
sin embargo, la respuesta ha sido variada y diferente en algunos casos. Por tanto se indican a
continuacion por orden de repeticion e importancia entre todas las respuestas recibidas.

Tres atracciones culturales que mas se vende al turista y que todos los entrevistados han
destacado son “La CATEDRAL”, “EL MUSEO SALZILLO” y “EL CASINO”; que consideran visita
obligada a todas las personas que vienen a la ciudad de Murcia.

Ademas de las tres anteriores también nombran el Museo Ramén Gaya, el casco antiguo de
Murcia ciudad Barroca, el Museo de la Ciudad, el Convento de las Claras, el Museo Molinos del
Rio, Restos arqueoldgicos arabes. Todos los lugares nombrados se encuentran localizados en
la ciudad de Murcia y ninguno en sus pedanias.

Para completar las atracciones culturales de la ciudad de Murcia es interesante destacar la
explicacion o recorrido que ha realizado sobre ellas la Técnico en Turismo, ya que aparte de
indicar las méas importantes explica la esencia cultural de la ciudad:

“La Catedral, no solo es el monumento mas importante de la ciudad sino que considero que es
el mas importante de la Regién. Es una referencia de la Region de Murcia y de la ciudad de
Murcia”.

“El Museo Salzillo. Es unico en el mundo, es impresionante. Como se ha dicho siempre no te
puedes ir de Murcia sin ver el Museo Salzillo, para captar un poco lo que es el barroco, el alma
de Murcia. La categoria de las piezas que tiene constituye una referencia artistica de primer
orden mundial”.

“El Casino de Murcia. Es un edificio muy peculiar y muy emblematico. Esta muy ligado a la
historia de Murcia al igual que la catedral. Destaca el compendio de estilos arquitecténicos que
tiene, merece la pena la visita de sus distintas salas, es una visita obligada y necesaria”.

“El entorno de la Plaza de Belluga. Que ademas de la catedral cabe destacar el Palacio
Episcopal, no creo que haya Palacio Episcopal asi en Espafia, aunque no se pueden visitar
todas sus estancias si se tiene que valorar por su grandeza como parte del entorno”. “También
en este mismo entorno la iglesia de San Juan de Dios, es una iglesia museo que es peculiar

porque tiene una planta eliptica, con los traspantojos que son unas pinturas que imitan a la
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arquitectura, es una iglesia muy particular. Y el resto de edificios como la escuela de arte,
constituyen un compendio de edificios que rodean la plaza de cardenal Belluga como lugar de
interés para ser visitado.”

“Ruta de Iglesias Barrocas. Varias iglesias barrocas tanto por la planta de la iglesia, como el
exterior; sus retablos, son autenticas joyas del barroco, Murcia es una ciudad barroca, tiene
una ruta de iglesias barrocas que la ponen en el punto de mira de la ruta del barroco Europeo
empezando por la Catedral, la iglesia de San Miguel, iglesia de San Nicolas....Murcia es el
Barroco.”

“Red de Museos extraordinaria. Tiene muchos museos como el de Bellas Artes, Arqueoldgico,
Museo de la Catedral, Museo de las Claras, museo de los Molinos del Rio, Museo de Ramén
Gaya, Museo Taurino, etc. si nos ponemos hablar de los museos, hay una red de museos
impresionante, ademas la mayoria de ellos son gratuitos, por lo tanto tienen buen acceso, muy
abierto a la gente.”

Los entrevistados han centrado sus respuestas en atracciones culturales en la ciudad de
Murcia, dejando las pedanias una poco a un lado, aun asi la mayoria destacan el “SANTUARIO
DE LA FUENSANTA” y “ EL VALLE” que se encuentran en pedanias cercanas a la ciudad.

En este punto de las atracciones culturales de las pedanias de Murcia al igual que se ha hecho
con las atracciones de la ciudad, es interesante indicar la explicacion de la Técnico de Turismo:
“Pasando a las pedanias todas tienen alguna cosa, su pasado, su riqueza pero destacaria:

Conjunto palacial de Monteagudo. El castillejo, Larache y el castillo de Monteagudo era un
entorno palacial, era la residencia de los emires murcianos. Han quedado restos, y esta
coronado con el cristo de Monteagudo y es parte de la imagen de Murcia”.

“El Valle y La Fuensanta. El santuario de la patrona de Murcia, el entorno del Valle un parque
natural”.

“El Monasterio de los Jerénimos. El claustro, esa iglesia estd muy rehabilitada, el entorno es
llamativo, lo llaman el Escorial Murciano”.

Por dltimo algunos entrevistados proponen mejoras y promocion de algunas atracciones
culturales que mejorarian el atractivo cultural del Municipio de Murcia como por ejemplo:
“visitas completas al Palacio Episcopal (en estos momentos solo se puede visitar una pequefia
capilla y la fachada), el convento de Las Claras, restos arqueoldgicos de San Esteban,
vestigios arabes que son interesantes y estdn abandonados”. “Son atractivos culturales muy
interesantes que tiene la ciudad y no estan puestos en valor, estan desaprovechados. En las
pedanias también sucede, zonas como El Valle no estan suficientemente explotadas ni
promocionadas. También hay castillos en algunas pedanias que seria interesante restaurar y
promocionar”.

Pregunta 4. Indique por orden de importancia (segin su opinién) las principales actividades de
interés cultural y de ocio que tiene el municipio de Murcia.

Como en la pregunta anterior las respuestas de los entrevistados han sido variadas y ricas por
lo que procedemos a ordenarlas en funcién de su repeticion y el grado de importancia otorgado
por los entrevistados. Ademas destacan dos categorias de respuestas; las fiestas populares y
los eventos culturales.

Entre las Fiestas Populares hay unanimidad en destacar las Fiestas de Primavera como las
fiestas populares mas importantes y dentro de ellas dos eventos principales “EL BANDO DE LA
HUERTA” y “EL ENTIERRO DE LA SARDINA”. Estas fiestas estan declaradas de interés
internacional; sin embargo dos entrevistados opinan que “estan al mismo nivel que otros
municipios o regiones. Considero que no se le ha prestado quizéa la suficiente promocion hacia
fuera pero si dentro de la ciudad de Murcia”, “son para los Murcianos con poco atractivo para el
turismo de fuera”. En tercer lugar, destaca la Feria de Septiembre que también esta declarada

de interés nacional.

12




Un lugar destacado también, en cuanto a fiestas populares, a pesar de que se trata de un
acontecimiento religioso de gran calibre es “SEMANA SANTA”. Uno de ellos la define como
“una semana religiosa que destaca por su colorido, riqueza artistica, implicacién de vivirla en la
calle, se considera de primer orden. Declaradas de interés turistico internacional”.

Dentro de la Semana Santa varios entrevistados han destacado la procesion de los Salzillos
“...sobre todo el Viernes Santo por la festividad y el atractivo de ver a los Salzillos de dia
paseando por Murcia”.

En cuanto a actividades de ocio y eventos culturales, todos los entrevistados han coincidido en
destacar en primer lugar el Festival “SOS 4.8.” calificandolo como “el evento cultural con mayor
impacto y reclamo en estos momentos”.

También la mayoria han destacado la oferta cultural del “AUDITORIO VICTOR VILLEGAS’
destacando uno de los entrevistados “grandes conciertos que vienen al Auditorio Victor
Villegas, orquestas importantes que llegan a Murcia al igual que en grandes ciudades como
Madrid, Barcelona y Valencia”. Ademas del auditorio no todos pero algunos entrevistados
destacan el impulso cultural del “Teatro Circo” y la oferta cultural del recién reformado “Teatro
Romea”.

En cuanto a conciertos que ofrece la ciudad de Murcia un entrevistado comenta que hay poca
iniciativa publica, que en su mayoria los conciertos son por promocion privada. Otro destaca los
conciertos para promocionar jévenes orquestas o grupos. Y por Ultimo otro nombra los
conciertos “Murcia Tres Culturas” y “Festival de Folclore del Mediterraneo”.

Por lo que se refiere a la actividad cultural de las pedanias existen pequefios auditorios y sus
propias fiestas populares, pero no se consideran de atractivo para el turista, puesto que estan
mas enfocados a sus propios habitantes.

Uno de los entrevistados considera que se podria ofrecer mas oferta cultural, “Cuestiones
culturales, relacionadas con la musica, funciones de teatro que tienen éxito en otros sitios y
aqui nos quedamos cortos como apagados.”

Pregunta 5. Valore los equipamientos e infraestructuras de los que dispone el municipio para
facilitar la estancia y atraer al maximo nimero de turistas. Puede valorar por separado el
transporte y los servicios de alojamiento, restauracion y comercios.

Con esta pregunta se termina el andlisis de la imagen cognitiva del Municipio de Murcia. Al
igual que en la pregunta anterior se resumen los resultados en dos bloques diferenciados, por
una parte la valoracién de las infraestructuras y por otra los equipamientos que ofrece el
municipio para facilitar la estancia y atraer al maximo ndmero de turistas.

Por lo que se refiere a la red de carreteras de acceso al municipio todos los entrevistados la
valoran como buena, dado que se encuentra bien comunicado por autovias y autopistas con
las ciudades méas importantes de la geografia espafiola. Asi, un entrevistado comenta “Una
buena infraestructuras de carretera. Buena comunicacién con Cartagena para poder atraer
turistas de Cruceros; igualmente con la costa poder favorecer la visita de los turistas como un
turismo complementario y con el centro de Espafia, Levante, Andalucia, por lo que ofrece la
posibilidad de atraer un turismo de paso”.

En cuanto a la red de comunicaciones ferroviarias también hay unanimidad en la respuesta de
los entrevistados, la consideran muy deficiente. A continuacion dos opiniones que dejan
constancia de ello “infraestructura ferroviaria muy mala, realmente no existe, nadie visita Murcia
en tren, atrae turismo de negocios, no turismo cultural, ademas las combinaciones ferroviarias
son malas combinaciones”. “Red ferroviaria muy mala, tenemos una estacion de trenes
pequefa, parece de pueblo con muy malas combinaciones de trenes. De hecho el AVE hace
afios que tendria que estar en funcionamiento y todavia no ha llegado. Una buena inversion en
la red ferroviaria favoreceria el turismo como le ocurre a una ciudad tan cercana como
Alicante”.
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Por lo que se refiere a la red aeroportuaria cabe sefialar que valoran positivamente la cercania
del Aeropuerto de Alicante. Pero se quejan de la gran inversidn realizada en el nuevo
aeropuerto de Murcia, el de Corvera, ya finalizado pero no puesto en funcionamiento por
problemas burocraticos y de financiacién, que seria un buen reclamo para atraer turismo. Por
otra parte, sefialan que no hay buenas conexiones de transporte entre los aeropuertos actuales
(San Javier, y Alicante) y los lugares turisticos del municipio, por lo que los turistas no acuden a
visitarlo.

En cuanto al transporte por el centro urbano valoran muy positivamente el recorrido del tranvia,
que conecta con las universidades y con los centros comerciales, pero no tanto la red de
autobuses urbanos que conectan los diferentes puntos de la ciudad y el centro con las
pedanias. Sin embargo, valoran negativamente la falta de un carril bici por toda la ciudad, dada
la buena climatologia y la llanura del terreno; en este sentido sefialan que la ciudad es ideal
para recorrerla en bicicleta y echan en falta la apuesta de las instituciones por la terminacién de
un carril bici que recorra toda la ciudad tanto en el centro como con sus barrios y principales
pedanias.

En cuanto a la valoracion realizada sobre los servicios para turistas el analisis lo hemos
dividido en tres apartados: hoteles, restaurantes y comercios.

Todos los entrevistados han dado opiniones similares en relacion al servicio de hoteles y
alojamientos considerando que hay una buena oferta que cubre sobradamente la demanda y
con muy buena calidad. En este punto por su conocimiento y contacto directo con el sector
destaca la opinién del director de hotel “Murcia tiene una planta hotelera que muchas ciudades
quisieran tenerla, se ha renovado y casi duplicado en ocho o diez afios. El Gnico inconveniente
€s que como consecuencia de esa renovacion y la gran cantidad de hoteles, la rentabilidad que
se obtiene es baja; de hecho somos la ciudad con los hoteles mas baratos de Espafia. Y a
pesar de ello no se consigue atraer turistas. Falta una buena estrategia de comercializacion,
para atraer a turistas de fuera”. Otro entrevistado aporta datos de interés con relacién al sector
hotelero “Tiene una buena red de hoteles, porque la ocupacién es del 45-47%, lo que significa
que hoteles en Murcia hay. Y ademas, de muy buena calidad, al menos es lo que indican los
huéspedes de los hoteles de la ciudad”.

Por lo que se refiere a los restaurantes y a la gastronomia, la opinién de los entrevistados ha
sido unanime, valorandolos como muy buenos. De hecho, afirman que lo que mas sorprende a
los visitantes es la gran variedad, buena calidad y diversidad de oferta para todo tipo de
turistas, pudiendo encontrar restaurantes de lujo pero también otros muy econémicos. Destaca
aqui la opinion del jefe de concina “Ciudad muy rica en cuanto a gastronomia. Tenemos buena
tierra y clima para cultivar, el mar muy cerca, buenas carnes, una buena materia prima que
hace que se pueda ofrecer una gran variedad gastronémica. Se ha cogido un poco de todo lo
caracteristico de la region y se ha hecho un coctel ofreciendo una gran oferta gastronémica”.
Sin embargo, echan de menos la promocién y ayuda por parte de las instituciones, en eventos
gastronémicos y ferias del sector, lo que dificulta la labor de dar a conocer la rica gastronomia
murciana.

Finalmente, en cuanto a la oferta comercial que ofrece el municipio de Murcia, todos los
entrevistados consideran que se trata de un municipio bien dotado de oferta comercial rica y
variada. Si bien, la opinién es diversa en cuanto a su valoracién entre la oferta en el caso
urbano y la de los centros comerciales. Asi, tres de los cinco entrevistados opinan que se han
construido demasiados centros comerciales dejando abandonado el centro de la ciudad. El
comentario de uno de ellos refleja la situacion: “En cuanto a comercio esta bien como cualquier
otra ciudad. Lo que es una pena que no se ha hecho ni se esta haciendo nada por salvar el
comercio del centro de la ciudad, debido a la inversién de grandes superficies todas ellas
demasiado concentradas. El pequefio comercio de toda la vida se ha echado a perder, un
sdbado o domingo da pena pasear por el centro de la ciudad y como nos descuidemos se
queda sin vida en muy poco tiempo. Necesidad de tener ideas y hacer algo para dar vida a ese
centro de Murcia y no dejar que se pierda.” Otro entrevistado comenta: “Falta de innovacion en
el comercio, hay necesidad de ofrecer cosas nuevas, todas las tiendas ofrecen productos
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similares, tanto las que estan en el centro de la ciudad como las que se ubican en los centros
comerciales”.

Pregunta 6. ¢ Qué sensaciones y ambiente le transmite el municipio de Murcia?

Esta pregunta y la siguiente nos aportan informacion sobre la opinién de los entrevistados de la
imagen afectiva de Murcia como destino turistico.

Cuatro de los cinco entrevistados consideran que la primera sensacion que les sugiere Murcia
es la de una ciudad abierta y acogedora, que les hace sentir bien, gracias al buen clima, al
caracter y estilo de vida de sus habitantes. Cabe destacar aqui la opinién del profesor de
Turismo que define la opinién de la mayoria: “Una ciudad muy abierta, uno no se siente
extranjero en Murcia, es algo muy bueno, es una ciudad de acogida. Esto lo sumas a lo que le
gusta salir al murciano y podriamos decir que tiene una imagen mas fuerte a nivel afectivo que
cognitivo. “El problema es que no se ha hecho una buena promocion de la imagen afectiva de
Murcia, quizas si se ha hecho, pero no ha dado los resultados esperados, por ello los
responsables de turismo se han centrado mas en la imagen cognitiva. La imagen afectiva de
Murcia es dificil de trasladar hasta que no se visita”. Sin embargo, hay un entrevistado que
opina lo contrario; segun él, se percibe una ciudad poco cuidada, algo abandonada, “tiene
restos arqueoldgicos interesantes, sin explotar y sin cuidar, la ciudad no esta lo suficientemente
cuidada”.

Pregunta 7. Elija entre las siguientes opciones sobre Murcia: agradable/desagradable,
aburrida/estimulante, angustiosa/relajante

En este caso, la respuesta ha sido muy similar. A continuacién se indican los adjetivos
propuestos, los elegidos y una opinién que justifica dicha eleccién:

-Agradable/desagradable.

Todos los entrevistados coinciden en definirla como una ciudad muy agradable. “Una ciudad
muy agradable, poco conocida, la gente que viene a Murcia se va gratamente sorprendida,
tiene dimensiones humanas”. “Todas las personas que vienen a Murcia se quedan encantadas;
de hecho todo el que viene tarde o temprano vuelve, pero no es un turismo de masas, es un

turismo mas selectivo, quiza no la damos a conocer lo suficiente”.

-Aburrida/ estimulante.

En esta calificacion todos coinciden, opinan que no es aburrida pero tampoco excesivamente
estimulante. De hecho tres entrevistados matizan que dependiendo del tipo de turista puede
resultar mas o menos estimulante, por ejemplo destaca la opinién “Para la gente joven puede
resultar mas estimulante por el buen clima, divertida, segura y para gente mas mayor que va
buscando oferta cultural menos ya que en un dia se puede ver todo.”

-Triste/ alegre.

Como cabia esperar por todos los comentarios realizados por los entrevistados en las
preguntas anteriores, todos definen el Municipio de Murcia como muy alegre, “Es una ciudad
muy alegre, generosa, una ciudad calida, la ciudad también la hace la gente, y la gente en
Murcia es abierta, generosa, calida y acogedora”.

-Angustiosa/ relajante.

Todos los entrevistados coinciden en calificarla mas bien relajante que angustiosa, es una
ciudad cémoda para pasear y relajarse; por ejemplo destaca la opinién “Es una ciudad mas
bien relajante, ha desarrollado mucho el espacio de las plazas, de zonas habitables. Es una
ciudad que tiene muchos jardines muy cuidados, la ciudad tiene espacios libres de relax. Si nos
vamos a las pedanias, la Huerta, la zona del Monte son lugares para relajarse.”

Pregunta 8. ¢ Qué debilidades encuentra en el Municipio de Murcia como destino turistico?,
¢, Qué propuestas sugiere para mejorar la imagen de Murcia como destino turistico?
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Para finalizar la entrevista y aprovechando que esta se ha realizado a profesionales del sector
turistico, se propone a los entrevistados la posibilidad de indicar qué debilidades o mejoras
propondrian para mejorar o hacer mas atractiva dicha imagen turistica y asi poder atraer el
maximo numero de turistas. Lo cierto, es que todos los entrevistados, a lo largo del resto de
preguntas han ido indicando debilidades y propuestas de mejora relacionadas con cada
cuestion planteada. Si bien, en esta pregunta se reflexiona expresamente acerca de esta
cuestion.

Una opinion interesante relacionada con el tema objeto de investigacion es la que realiza la
Técnico en turismo, que por su ocupacion es la participante que tiene un conocimiento mas
profundo sobre el tema, considerando que la mayor limitacion o debilidad del Municipio de
Murcia es que no tiene una imagen definida como destino turistico. Asi, destaca: “Murcia no
tiene una imagen como ciudad turistica, la gente cuando se plantea venir a Murcia es algo
como accidentalmente, muy poca gente lo elige como destino turistico, porque no existe una
imagen de Murcia como destino turistico”. “Muchos visitantes vienen por negocios, por asuntos
familiares, pero no buscan Murcia como destino turistico, habria que potenciar mucho las
virtudes del municipio como destino turistico, crear y consolidar su imagen”. “Murcia tiene
mucho que ofrecer pero no tiene una imagen que lo transmite, es necesario politicas de
promocion de marketing, politicas acertadas porque no toda promocién es valida. Sacar el
maximo rendimiento de los recursos turisticos que los hay, aprovecharlos al maximo, no hay
que inventarse nada, no hay que crear un producto. Hay que potenciar la imagen de Murcia
como una ciudad turistica.”

Acorde con esta opinion el resto de entrevistados también destacan la falta de promocion
turistica del Municipio de Murcia, siendo esta la debilidad que mas se repite “Falta de
promocion en si de la ciudad. La promocién compitiendo directamente con ciudades que ya
estan mucho més adelantadas y tienen lugares dnicos, se complica porque es muy dificil
alcanzarlas”.

Para hacer frente a la falta de imagen del Municipio de Murcia como destino turistico y dar con
una politica de promocién efectiva son varias las propuestas que indican los entrevistados. La
propuesta que mas se repite es promocionar el Municipio de Murcia como un destino a visitar
en un fin de semana, una visita de paso. A continuacion se indican las mejoras propuestas por
los entrevistados relacionadas con esta debilidad: “Para hacer frente a esta debilidad proponer
una oferta complementaria, no competir directamente, sino promocionar la ciudad de Murcia
como una ciudad que se puede visitar en uno o dos dias, que no son necesarios siete y ello
atraeria mas turistas de paso de ciudades cercanas y dejarian ingresos en la ciudad. Mejorar la
comunicacién en internet y trasladar una imagen de ciudad sostenible”. “Un relanzamiento
como ha hecho una ciudad cercana a nosotros como Cartagena, que ha conseguido un
relanzamiento turistico fuerte consiguiendo atraer incluso a cruceros”. “Falta de promocién para
las personas extranjeras que ocupan las playas de la Regién, el hacer actividades o
promociones en las fiestas de primavera, oferta cultural, sobre todo en verano que hay mucho
turista en las playas, al igual que hacen nuestros vecinos de Alicante, potenciar el turismo de
pequefios pueblos ofreciendo visitas a los turistas que estan en Benidorm, pero aqui cuesta
trabajo que se haga. Es una ciudad que no tiene mucho que vender pero si se podria
promocionar como una ciudad tranquila, apacible donde se puede pasar un fin de semana de
relax y potenciar el aspecto gastronémico, ludico, etc.”

“Yender Murcia ciudad para un fin de semana y completarla con la oferta de la Region, un
turismo cultural, turismo religioso, turismo de sol y playa. Atraer un turismo de calidad con
poder adquisitivo, a personas que vengan a conocer la ciudad, a probar su gastronomia, a
pernoctar una o dos noches, que hagan compras, que genere riqueza, puestos de trabajo,
movimiento, no interesa un turismo que viene ve la Catedral y se va eso no entra dentro del
concepto del turista que se quiere atraer. El turismo rentable es el turismo de congresos, el
turismo de ciudad y Murcia si tiene para ofrecer, por lo tanto tenemos que esperar mucho del
turismo en los préximos afios y que realmente se hagan unas politicas que favorezcan ese
nivel de calidad y que sepamos hacerlo”.

Otra debilidad que manifiestan la mayoria de los entrevistados es la actitud del ciudadano
Murciano, por un lado no se venden en el exterior, no es buen embajador de su ciudad y por
otro la necesidad de concienciar a la poblaciéon de que mantenga una ciudad limpia y cuidada.
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Para trasladar esta opinidn algunos entrevistados comentan: “Falta de que los habitantes de la
ciudad de Murcia y pedanias, quieran mas a su tierra, se identifiquen mas con su entorno
Unico, buen clima, muy segura, bastante accesible, bien comunicada, lo primero es que los
propios murcianos se crean el valor de su ciudad. Es una debilidad que la poblacién de Murcia
no se crea en su propio potencial. Ellos serian los mejores promotores, proporcionarian ideas
para su desarrollo. Por ejemplo murcianos como Xuso Jones o Ruth Lorenzo (cantantes) han
hablado de las virtudes de la ciudad de Murcia como antes no se habia hecho”.

Ademas, un entrevistado sefiala como debilidad la falta de limpieza y cuidado de la ciudad, tal y
como algun otro ha apuntado en las respuestas a las preguntas anteriores.

Finalmente, destacar que en el momento de realizacion de este trabajo la técnico de Turismo
de la concejalia de Turismo nos informa de su oferta turistica para la ciudad denominada
“MURCIA X 4” en la cual se ofrece la ciudad como una experiencia Unica ofreciendo un pack
para disfrutar Murcia x 4 desde 98 €, el precio incluye: “Dos noches de Hotel con desayuno
incluido” entre diecisiete hoteles de buena calidad de la ciudad. “Tourist Card” una tarjeta para
disfrutar al maximo de la ciudad, con entrada libre a los museos municipales y descuentos en
espectaculos y en mas de 100 comercios y restaurantes. “Experiencia Weekend” ofreciendo
propuestas para disfrutar una experiencia Unica eligiendo entre cuatro propuestas (fuera del
Municipio de Murcia para completar la oferta con atracciones de la Region:

- Turismo activo realizando una inmersion de buceo y descenso de raft por el rio Segura.

- Turismo cultural visitando el Parque minero de la Unién descendiendo a las minas de plata
mas importantes de iberia.

- Turismo enoldgico llevando a cabo la Ruta del Vino de Bullas.

- Turismo de Salud relajandose en las aguas termales del Balneario de Archena.

Posibilidad de completar la visita de la ciudad con una actividad fuera de la ciudad en funcion
de los gustos del visitante.

“Visita guiada” ofreciendo cuatro paseos para conocer la ciudad a fondo visita “monumental”
conocer el centro histérico de la ciudad, “gourmet” descubrir la gastronomia murciana, “bike” un
paseo en bicicleta siguiendo el entorno del rio Segura, “shopping” recorrido por el centro
histérico donde conviven los comercios mas tradicionales con las boutiques que marcan
tendencia.

5. CONCLUSIONES

En este epigrafe se sefialan las principales conclusiones del trabajo realizado, brevemente de
la revision teodrica realizada y en forma de fortalezas y debilidades asi como de propuestas de
mejora a partir del estudio empirico realizado a los profesionales del sector turistico que han
participado voluntariamente en la entrevista.

El destino turistico debe ser considerado con una vision integrada de oferta y demanda, con un
enfoque orientado al turista, es decir, con orientaciéon al consumidor (marketing), de modo que
entendemos que un destino turistico es la concentracion de instalaciones y servicios disefiados
fundamentalmente para satisfacer las necesidades de los turistas, tal y como apuntan Cooper,
Fletcher, Gilbert, Shepherd y Wanhill (1998).

La imagen del destino turistico se asimila al concepto de percepcion, por lo que se conforma
antes, durante y después de la estancia del turista en el destino. Si bien, es importante la
imagen previa, puesto que una mala, pobre o inexistente imagen anterior no atraera a
suficientes turistas. De hecho, en el caso estudiado, se percibe que hay que consolidar y
promocionar mucho esa imagen previa, que es la que no poseen los turistas.

De acuerdo con la revision realizada, estamos de acuerdo en que hay dos aspectos
fundamentales que componen la imagen de un destino turistico, la imagen cognitiva (lo que se
conoce, los que se cree del destino y que esta relacionada con los atributos tangibles del lugar
de destino, sus hoteles, restaurantes, monumentos, etc.), y la imagen afectiva que se refiere a
los sentimientos o afectos que despierta el lugar en la mente del turista (agrado o desagrado,
alegria o tristeza, etc.).
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En cuanto a las fortalezas indicadas por los entrevistados cabe destacar las siguientes:

- Ricay variada gastronomia

- Oferta hotelera buena y de calidad, con plazas suficientes para alojar a los turistas

- Variedad de restaurantes, tanto de lujo como mas econémicos

- Casco antiguo bonito

- LaCatedral

- Las Fiestas de Primavera

- ElBando de la Huerta

- El Entierro de la Sardina

- Las procesiones de Semana Santa (destacando la de Los Salzillos)

- Los museos

- Las buenas comunicaciones por carretera

- El buen clima

- El caréacter abierto y amable de su poblacion

- La capacidad de acogida de sus gentes, ciudad acogedora

- Granred de museos, entre los que destaca el Museo Salzillo

- El Santuario de la Fuensanta

- El Valle (parque natural)

- LaHuerta

- Festival SOS 4.8

- Auditorio Victor Villegas, Teatro Circo y Teatro Romea

- Concierto Murcia Tres Culturas

- Festival de Folclore del Mediterrdneo

- Tranvia que recorre la ciudad y la conecta con las universidades y con los Centros
Comerciales

- Centros Comerciales modernos y con facilidades de aparcamiento

- Grandes posibilidades de recorrido en bicicleta

- Oferta comercial rica y variada

En cuanto a las debilidades destacan:

- Carencia de una imagen de destino turistico

- Ausencia de un rasgo distintivo claro e identificable

- Falta de limpieza y aspecto descuidado de la ciudad

- Carencia de infraestructuras y conexiones por ferrocarril

- Carencia de aeropuerto y falta de conexiones con los aeropuertos mas cercanos (Alicante
y San Javier)

- Confusién entre el Municipio de Murcia y la Regién de Murcia

- Carril bici inacabado

- Falta de innovacion en el sector del comercio

- Falta de promocion turistica

- Falta de colaboracion privada y ciudadana en la promocion del municipio

Propuestas de mejora:

- Murcia. Capital del Barroco

- Paquetes turisticos de dos o tres dias con visitas a los lugares mas emblematicos

- Infraestructuras ferroviarias y buenas conexiones, puesta en marcha y finalizacion del AVE
- Puesta en marcha del aeropuerto de Corvera con conexiones con la capital

- Conexiones con el aeropuerto de Alicante

- Limpiezay cuidado de la Ciudad

- Puesta en valor de los restos arqueoldgicos

- Visita completa al Palacio Episcopal

- Visita al Museo/convento de las Claras

- Excursiones a El Valle

- Restauracion de Castillos

- Promocién de las actividades en el Audiotorio Victor Villegas

- Promocién de los eventos: Murcia, tres Culturas y Festival de Folclore del Mediterraneo
- Finalizacién del carril bici

- Promocion publica de Murcia como destino turistico

- Colaboracion publico privada en la promocién del destino turistico
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De acuerdo con las percepciones de los entrevistados, la principal conclusion del estudio es la
carencia del municipio de Murcia de una imagen turistica destacada y clara. Los turistas no
conocen el municipio, lo confunden con la Regién, no tienen una percepciéon clara de los
recursos turisticos que posee y de la oferta complementaria de la que dispone, aun cuando
esta es rica, variada, atractiva y de calidad.

A nivel institucional se estan realizando avances; sin embargo falta una politica publico-privada
gue promocione de forma adecuada el potencial de Murcia como destino turistico, que ponga
en valor todos los recursos disponibles, tanto tangibles (hoteles, restaurantes, gastronomia,
clima, museos, casco antiguo, eventos culturales como las Fiestas de Primavera o el Entierro
de la Sardina, las procesiones de Semana Santa, etc.) asi como otros recursos intangibles,
pero igualmente importantes, como la calidez y buen trato que ofrece la poblaciéon de esta
Ciudad, su capacidad de acogida y alegria. Esto permitiria a Murcia posicionarse como un
lugar donde pasar un fin de semana tranquilo, con buen clima, excelente gastronomia, con
suficientes atractivos culturales y bien equipada en infraestructuras para el turista, que genere
la capacidad de ser recomendada por sus visitantes.
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