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Resumen

El turismo cultural, percibido no solo como
las visitas a sitios y monumentos histdricos,
sino ampliado al conocimiento de la forma
de vida y tradiciones de las poblaciones lo-
cales, podria constituir una importante alter-
nativa para Cuba. La presente investigacion
tiene como objetivos determinar si Cuba es
apreciada como un destino cultural desde la
perspectiva del mercado espafiol e identifi-
car cudles son sus elementos distintivos. Por
medio de un cuestionario realizado a 400
espanoles, se evaldan los dos componentes
de la imagen de un destino: el cognitivo y el
afectivo. El estudio revela una preferencia
por el turismo cultural y sefiala a la gente, la
musica, al Centro Histérico de La Habana y
el estilo de vida como los elementos distin-
tivos de Cuba. Estos resultados contribuyen
a un disefio mds efectivo de la promocion
turistica en el mercado espanol, aunque se
recomienda ampliar el estudio a otros mer-
cados potenciales.

Palabras clave: Imagen, turismo cultural,
Cuba, mercado espafiol.

Abstract

Cultural tourism perceived not only as visits
to sites and monuments, but also expanded to
the knowledge of the lifestyle and traditions
of local populations could be an important
alternative for Cuba. This research aims to
determine whether Cuba is appreciated as
a cultural destination from the perspective
of the Spanish market, as well as to identify
which are its distinctive elements. The two
components of the destination image: cogniti-
ve and affective are evaluated through a ques-
tionnaire applied to 400 Spaniards. The study
reveals a preference for cultural tourism and
pointed out: people, music, the historic cen-
ter of Havana, and lifestyle as the distinctive
elements of Cuba. These results contribute to
a more effective promotion of tourism in the
Spanish market, although the study should be
expanded to other potential markets.
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Introduccion

Cuba ha basado histéricamente su desarrollo
turistico en el modelo de sol y playa, sin em-
bargo, la fuerte competencia en el Caribe y las
exigencias actuales de la demanda reclaman
la bisqueda de otras alternativas turisticas.
De ahi que las autoridades con competen-
cia en materia turistica se hayan dado a la
tarea de fortalecer otros productos, como el
turismo de eventos, de naturaleza, de golf,
nautico, de salud o cultural. En este dltimo
centra su atencidn esta investigacion, teniendo
en cuenta que en el mundo, la implicacién
de los turistas en cualquier tipo de actividad
cultural ha crecido considerablemente (Urry,
2002; Organisation for Economic Coopera-
tion and Development,2009; Richards,2011;
Timothy, 2011). Ademds, a pesar de que en
Cuba no puede distinguirse categéricamente
un segmento cultural, especialistas conside-
ran que existe una tendencia al crecimiento
de los turistas que visitan el destino por esta
motivacion (Echarri y Alcebo, 2009).

Cuba cuenta con un destacado patrimonio cul-
tural que se evidencia en las cuatro ciudades
histéricas que han sido declaradas patrimonio
cultural de la humanidad, ellas son La Habana
(1982), Trinidad (1988), Cienfuegos (2005)
y Camagiiey (2008). Estas distinciones con-
vierten a Cuba en el tercer destino de Latino-
américa en cuanto a ciudades patrimoniales,
solo después de México y Brasil, que cuentan
con diez y siete ciudades respectivamente
(Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura, 2015). Si
bien es cierto que en la actualidad esto no es
suficiente, evidentemente siempre constituye
un valor afiadido para cualquier destino. Si se
analiza el producto cultural no solo como las
visitas a lugares y monumentos, sino que se
amplia al tipo de sociedad, la forma de vida,
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las tradiciones y creencias, la religién, etc.,
no cabe duda de que Cuba podria ofrecer una
experiencia cultural singular. Sin embargo,
resultaria interesante realizar un estudio en
profundidad para conocer cudles son los ele-
mentos de mayor atraccion desde el punto
de vista cultural, permitiendo asi adecuar la
oferta y, sobre todo, las acciones publicitarias.

El primer destino de turismo cultural en Cuba
es La Habana, ciudad que engloba el 48 % del
total de la demanda internacional del pais. Su
principal atractivo es su Centro Histérico y el
sistema de fortificaciones de la ciudad. Entre
sus visitantes, son los espafioles los que mas
se alojan en la ciudad, incluso por encima de
los canadienses, primer mercado emisor a
Cuba. A pesar de la disminucién que tuvie-
ron las pernoctaciones de espafioles en los
dltimos afios, de 475 554 en 2005 a 174 231
en 2014, atn representan el 11 % del total en
la ciudad (Oficina Nacional de Estadisticas e
Informacion, 2014).

El papel protagénico que tienen los espafioles
como visitantes culturales merece una profun-
dizacién en el conocimiento de este mercado:
sus caracteristicas, motivaciones, preferen-
cias, percepciones sobre el destino. Aunque la
crisis econdmica tiene un papel importante en
la disminucién de las viajes de los espanoles,
sobre todo a destinos lejanos como el Caribe,
no cabe duda de que un mejor conocimiento
de este mercado posibilitaria mejorar la oferta
cultural, su promocién y comercializacién.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expues-
to y la escasez de investigaciones orientadas
al estudio del conocimiento de la imagen de
Cuba, el presente trabajo se plantea como ob-
jetivo de investigacion determinar la imagen
de Cuba como destino cultural desde la pers-
pectiva del mercado espafiol. El estudio se rea-
liza en origen, incluyendo tanto a personas que
han estado en Cuba, cuya valoracion resulta
relevante, como a otras que no, y que, por tan-
to, son un fiel reflejo de la imagen percibida.
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Marco conceptual
Turismo cultural

En la bibliografia relacionada con el turismo
cultural se pueden encontrar disimiles defini-
ciones que han abordado diferentes enfoques.
McKercher & Du Cros (2002) identifican cua-
tro perspectivas relacionadas con las defini-
ciones de turismo cultural, ellas son derivadas
del turismo, motivacionales, experienciales
y operacionales. Estos enfoques pueden ser
ubicados en los extremos opuestos de dos
ejes, como muestra la figura 1. El eje vertical
contempla, por un lado, la comprension de
la naturaleza del turismo cultural y su signi-
ficado en términos conceptuales, y por otro,
la identificacién y cuantificacion del turista
cultural. El eje horizontal refleja el turismo
cultural desde la perspectiva de la industria o
el sistema turistico. Su contraparte representa
las definiciones centradas en el turista en si,
motivaciones y razones que lo impulsan a
realizar el viaje.

Figura 1. Division de las definiciones
de turismo cultural

Experiencial/Conceptual
(Significado)

Derivadas del

turismo/Basadas Motivacional
en los recursos (Demanda)
(Oferta)
Operacional
(Medicion)

Fuente: McKercher & Du Cros (2002).

La Asociacién para la Educacion en Turismo
y Ocio (ATLAS, por sus siglas en inglés)
reconoce una definicién conceptual y una
técnica para el turismo cultural. Segun la
conceptual, es “el movimiento de personas
hacia atracciones culturales alejadas de su
lugar normal de residencia, con la intencién
de adquirir nueva informacién y experiencias
para satisfacer sus necesidades culturales”
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(Richards, 1996, p.24). Por su parte, la técni-
calo define como “todos los movimientos de
personas hacia atracciones culturales especi-
ficas, como sitios histdricos, manifestaciones
artisticas y culturales, artes y teatro (drama)
fuera de su lugar normal de residencia” (Ri-
chards, 1996, p. 24).

Por su parte, la Comisién Europea de Turis-
mo y la Organizacién Mundial del Turismo
(2005) representan el turismo cultural me-
diante dos circulos concéntricos (figura 2).
El interior corresponde al nicleo cultural, es
decir, los elementos mas tradicionales o basi-
cos de la cultura, lo que las personas hacen o
producen en términos culturales. Entre tanto,
el circulo exterior simboliza el estilo de vida
de un lugar o region. De este modo, en el nu-
cleo se ubican los elementos primarios del tu-
rismo cultural, que a su vez, como muestra la
figura 2, se dividen en dos grupos. El turismo
de patrimonio incluye el patrimonio cultural
relacionado con los artefactos; y el turismo de
arte estd vinculado con la produccién cultural
contempordnea, incluyendo las artes escéni-
casy visuales, la arquitectura contemporanea,
la literatura, etc.

Figura 2. Representacion del turismo cultural

Estilo de vida

Turismo de
patrimonio

Turismo de arte

Industrias creativas

Fuente: Comisién Europea de Turismo y Organizacién
Mundial del Turismo (2005).
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El circulo exterior representa los elementos
secundarios del turismo cultural y se divide en
estilo de vida (que incluye aspectos como las
creencias, la cocina, las tradiciones, el folclo-
re,etc.) y las industrias creativas (que abarcan
disefios de moda, de webs, filmes, publicidad
y entretenimiento). En muchos lugares, el cir-
culo interior y el exterior coexisten, y desde el
punto de vista del turista cultural, a menudo
forman un todo inseparable. Cada vez mas
se evidencia una gran interdependencia, de
modo que, por ejemplo, los centros creativos
permiten que se desarrolle un ecosistema o
hébitat donde conviven todas las formas de
creatividad (artisticas, culturales, tecnoldgi-
cas o econdémicas) (Florida, 2004).

Con relacion a la demanda cultural, hay que
destacar que segun trabajos realizados por
diferentes autores con relacion al turista cul-
tural (McKercher & Du Cros; 2003, Garcia,
2003; Pérez y Echarri, 2013), se observa que
enrealidad el turista que viaja exclusivamente
por motivacién cultural representa una por-
cion muy baja del total de turistas que viajan
aundestino. Lo que si es evidente es que una
gran parte de los turistas realiza actividades
culturales en algin momento de su travesia,
independientemente de su principal motiva-
cién para visitar el destino. Al respecto, Urry
(2002) establece lo que él denominé “cultu-
ralizacion de la sociedad” y, por consiguiente,
de las précticas turisticas. El arte atrae hoy a
la multitud itinerante (Origet, 2000): los gran-
des monumentos son visitados por todos los
viajeros, incluso los que viajan en cruceros o
los excursionistas.

Richards (2003) considera que ya no pre-
domina la inclinacién hacia el patrimonio
cultural, sino que, debido a la ampliacién de
la definicién de cultura, se consumen formas
mds variadas, en las cuales la participacién
del turista es importante. No solo los fabri-
cantes del producto turistico cultural estdn
siendo mads creativos en el disefio de sus
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productos, sino que la creatividad del turista
también estd cobrando mds importancia. De
este modo, han tomado auge visiones como
la del enfoque dominante del servicio (Ser-
vice-Dominant Logic, S-D logic). Su plan-
teamiento se basa en que el cliente siempre
es un cocreador de valor, en tanto no existe
valor hasta que la oferta es utilizada (Vargo
& Lusch, 2008).

El turismo cultural en Cuba

Las acciones para el fortalecimiento de la
relacion cultura-turismo en Cuba se rigen por
el convenio de colaboracion existente entre
los ministerios de Cultura, de Turismo y la
Unién Nacional de Escritores y Artistas de
Cuba. Este convenio se sustenta sobre la base
de la insercién del turismo en la vida cultural
del pais y de la presencia de las expresiones
artistico-culturales en el turismo. La Agencia
Paradiso (www.paradiso.cu) es la encarga-
da de la promoci6n del turismo cultural en
Cuba. Fue creada en 1994, aprovechando
las potencialidades de la cultura cubana co-
mo un valor agregado de la oferta turistica.
La Agencia cuenta con catorce oficinas en
el pais y una representacién comercial en
Barcelona para Espafia y Portugal (www.
paradiso.es).

Paradiso comercializa sus propios productos
culturales, entre los que se encuentran excur-
siones, programas especializados y servicios
académicos. La oferta incluye 54 excursiones
culturales que se realizan, en su mayoria, en
La Habana, pero también en otras provincias
del pais. Ademads del tipico recorrido por
el Centro Historico de La Habana, existen
excursiones especializadas. Estas dltimas
ofrecen la posibilidad de realizar recorridos
para visitar talleres y espacios de trabajo de
diferentes manifestaciones artisticas, conocer
tradiciones folcldricas o recibir talleres (ver
tabla 1).
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Tabla 1. Excursiones culturales ofrecidas por la Agencia Paradiso

Excursion

Descripcion

Cultura y desarrollo

Proyectos culturales comunitarios; visitas a estudios de grabacion, escuelas de arte,
sedes de asociaciones artisticas, de compaiias de artes escénicas, de agrupaciones
musicales; visitas a talleres de artistas pldsticos, a los estudios de animacién del Insti-
tuto Cubano del Arte y la Industria Cinematogréficos, y a la Escuela Internacional de
Cine de San Antonio de los Bafios.

Aché Habana

pintor Antonio Canet.

Recorrido por las tradiciones folcldricas; encuentro con el sincretismo religioso;
visita a las villas de Regla y Guanabacoa, al Museo de Regla, a la casa-estudio del

A ritmo de cubania
cubanos.

Visitas a centros culturales para disfrutar los espectdculos musicales y los bailes

Talleres
horas de clase).

Taller de bailes populares, de jazz latino, afrocubano y de artesania. (Incluye dos

Bailar a lo cubano

Hasta tres horas de clase en el Centro Cultural Arte Habana.

tabaco.

Teatros Reserva en los teatros mds importantes de La Habana: Gran Teatro de La Habana,
Mella, Karl Marx, Amadeo Rolddn y Astral.
Vifiales Visita al valle de Vifales, patrimonio natural de la humanidad. Incluye visitas a los

proyectos comunitarios y a la Casa del Veguero para conocer sobre el cultivo del

Fuente: Agencia Paradiso (2013).

Los programas especializados estdn asociados
a los principales acontecimientos culturales
que tienen lugar durante todo el afio, entre
ellos el Festival de Cine Latinoamericano, la
Feria del Libro o el Festival Cubadisco. Asi
mismo, se ofrece la posibilidad de conformar
programas a la carta que se combinan con
excursiones y/o visitas a lugares de interés
patrimonial. Los programas incluyen servicio
de recogida y regreso al aeropuerto, aloja-
miento en hoteles de 3,4 y 5 estrellas, trasla-
do en autobus climatizado, visitas a lugares
histérico-culturales, actividades recreativas,
talleres artisticos y guias turisticos. Algunos
de los programas especializados son Arqui-
tectura, historia y tradicion; Baila en Cuba;
Varadero Baila y Baila en Santiago (Pérez
Guilarte, 2014).

Los servicios académicos son cursos y talleres

que la Agencia Paradiso organiza en varias
manifestaciones, como danza, teatro, artes
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plasticas, musica y medios de comunicacion.
La formacién estd pensada para principiantes
y profesionales, ya sea de forma individual
o en grupos. La duracién puede extenderse
desde una semana hasta un curso académi-
co, segtin la dependencia de la complejidad
de cada programa. Todos los profesores que
realizan la formacién pertenecen al Sistema
de Ensefianza Artistica de Cuba (Pérez Gui-
larte, 2014).

La Agencia Paradiso comercializa las ofertas
por medio de una red integrada por veintitin
burds de venta e informacién que estan dis-
tribuidos por todo el pafs. También se realiza
mediante otras agencias de viajes y turopera-
dores radicados en Cuba, como Havanatur,
Cubatur, Sol y Son, y Cubanacdn Viajes
(Ayala, 2010). La Agencia asimismo promo-
ciona su oferta a través de su representacion
comercial para Espafia y Portugal, y mediante
ferias internacionales que se celebran en los

7 TURIS™

Y SOCIEDAD



Universidad Externado de Colombia

principales mercados emisores de clientes:
Canadd, Alemania, Venezuela, Uruguay y
paises nérdicos. A continuacion se destaca un
segundo grupo integrado por México, Espafia
y Colombia.

Echarri y Alcebo (2009) consideran que
existen algunas limitantes que inciden en el
desarrollo y crecimiento del turismo cultural
en Cuba. Entre ellas destacan las siguientes:
la fuerte competencia en el drea del Caribe;
el aumento de los precios de las agencias
transportistas; la inexistencia de puntos de
ventas fuera de La Habana, a excepcién de
Varadero y Trinidad; y la carencia de hoteles
en centros urbanos. Con relacién a este dltimo
aspecto, Ayala (2010) sefala que la capacidad
de alojamiento en ciudades y centros urbanos
abarca solo un 25 % de las habitaciones de
Cuba. Por lo tanto, existe un déficit de insta-
laciones hoteleras pequefias y medianas que
realcen los valores patrimoniales y la cultura
local y nacional.

A lo anterior también hay que sumar que no
existe un sistema dirigido a conocer el perfil
del turista cultural y su comportamiento. En
las estadisticas que recoge la Oficina Nacional
de Estadisticas e Informacién solo se espe-
cifican los viajes por vacaciones, negocios
y motivos profesionales; el resto no aparece
desglosado. También se desconoce el nimero
de visitantes que realizan actividades cultu-
rales. Esta informacion es relevante, pues da
una medida de las personas que se involucran
en el turismo cultural, independientemente de
haber viajado por otras motivaciones.

Imagen turistica de un destino

El conocimiento de la imagen turistica de un
destino es un factor clave para conocer su po-
sicién competitiva y establecer las estrategias
de marketing para su comercializacién en el
mercado turistico internacional. Desde un
punto de vista psicoldgico, el destino turistico

TURIE™ 72

Y SOCIEDAD

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

es considerado como una construccién men-
tal basada en un proceso de evaluacién de la
informacidén procedente de diversas fuentes
sobre dicho entorno (Reynolds, 1965; Gunn,
1972). El resultado de dicho proceso es lo
que se ha denominado imagen del destino,
concepto que ha recibido la atencién de nume-
rosas investigaciones que lo consideran como
un factor determinante en la seleccién de los
lugares vacacionales (Gunn, 1972; Baloglu
& McCleary, 1999; Baloglu y Mangaloglu,
2001; San Martin, Rodriguez y Vazquez,
2006; Traverso, 2007; Andrade, 2009; Mo-
reno Beerli y De Ledn, 2012; Moreno et al.,
2012; Perera y Echarri, 2012; Almeida, Javier
y Elias-Almeida, 2013).

San Martin, Rodriguez y Vasquez (2006)
plantean que la contribucién significativa del
turismo a la economia, junto con el aumento
de la presién competitiva entre los destinos,
justifica el andlisis de la imagen en un intento
por mejorar la promocién y comercializacién
de los destinos turisticos. Como parte de su
investigacion, analizan los componentes de
la imagen de Cantabria en turistas que estdn
en el destino, para lo cual emplean técnicas
estructuradas y no estructuradas.

Por su parte, Rodriguez et al. (2006) desarro-
llaron un estudio para identificar los perfiles
de las imdgenes turisticas de cinco paises
latinoamericanos (Brasil, Cuba, México,
Republica Dominicana y Venezuela) y de la
region de Centroamérica. Este trabajo se rea-
liz6 utilizando el mercado espafiol; el trabajo
de campo tuvo lugar en Madrid. La preocu-
pacion de los autores por abordar este tema se
basé en la oportunidad que puede representar
el turismo como una estrategia de desarrollo
para estos paises.

Andrade (2009) reconoce que en el actual
contexto de competitividad entre los des-
tinos turisticos, la imagen percibida es un
elemento clave en el proceso de decision de
compra de los turistas potenciales. Por lo tan-
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to, su estudio se centra en los componentes
cognitivo-afectivos que conforman la imagen
del destino percibida a priori, asi como en
los factores de estimulo que la condicionan.
Como objeto concreto de estudio, este autor
selecciono el caso del turismo rural en Gali-
cia, Espafa.

Metodologia

Para el estudio de la imagen de Cuba como
destino turistico cultural desde la perspectiva
del mercado esparfiol, se utilizé la metodolo-
gia de investigacion cuantitativa. Los méto-
dos cuantitativos se definen por su cardcter
numérico y por priorizar el andlisis de la
distribucion, repeticion, generalizacion o pre-
diccion de los hechos sociales (Walle, 1997).
En este caso, su seleccion se fundamento en
la necesidad de realizar el estudio a partir
de un ndmero representativo de individuos
que permitiera llegar a conclusiones sobre la
imagen de Cuba. La recopilacién de datos se
realizé a partir de fuentes primarias de infor-
macion, en este caso por medio del empleo
de la encuesta. Esta técnica fue escogida
porque resulta relevante cuando se requiere
estudiar el comportamiento de las personas,
sus actitudes, opiniones y conocimiento sobre
un tema especifico (Flowerdew & Martin,
1997). Asi mismo, se profundiz6 en el estado
de situacion de la temdtica objeto de estudio
mediante la consulta de fuentes de informa-
cion secundarias (bibliograficas, estadisticas,
material promocional e Internet).

Las encuestas analiticas son las adoptadas
con mayor frecuencia por los investigadores
académicos, ya que permiten dar explicacio-
nes y establecer causalidad, o al menos las
asociaciones entre las variables (Flowerdew
& Martin, 1997). Por ende, se selecciond es-
te tipo de encuesta para el desarrollo de este
estudio. Su disefio estuvo dirigido fundamen-
talmente a conocer los elementos de mayor
atraccién de la cultura cubana y a valorar los
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aspectos claves desde el punto de vista turfs-
tico. Se evaluaron los dos componentes de la
imagen de un destino: el elemento cognitivo
y el afectivo.

Teniendo en cuenta la dificultad que implica
la realizacion del cuestionario en todas las
ciudades espafiolas, el trabajo de campo se
realiz6 en la zona vieja de Santiago de Com-
postela. Se aprovech¢ el elevado nimero de
visitantes espafioles que recibid la ciudad du-
rante los festivos de Semana Santa de 2012,
con lo cual se garantizaba incluir residentes de
la mayor cantidad de comunidades auténomas
posible. Se fij6 un error muestral de un 5%
y un nivel de confianza de 95 %, con lo que
el tamafio de la muestra por entrevistar fue
de 400 individuos. El proceso de seleccion
se realiz6 mediante un muestreo aleatorio
simple.

Echtner & Ritchie (1993) proponen una técni-
ca que permite medir las impresiones holisti-
cas del individuo sobre el lugar —componente
holistico—, asi como las caracteristicas que a
su juicio son unicas o distintivas del destino
—componente Unico de la imagen—. A partir
de su propuesta, diversas investigaciones han
utilizado conjuntamente ambas técnicas para
capturar todos los componentes de la imagen
de un destino (Baloglu & Mangaloglu, 2001;
Bigné y Sanchez, 2001; Hui & Wan, 2003;
O’Leary & Deegan, 2005; Hsu, Wolfe &
Kang,2004).

Siguiendo esta metodologia, y para darle
cumplimiento al objetivo propuesto en este
trabajo, se disefié un cuestionario de trece
preguntas (ver anexo 1). Se utilizé una es-
cala Likert de 5 posiciones para medir la
percepcion del individuo hacia determinados
aspectos, tales como el nivel de informacién,
las actividades de interés, los elementos de
atraccion, el acceso, la movilidad, los servi-
cios turisticos y la poblacién local (preguntas
3,5,6y 8). Las fuentes de informacién y los
sentimientos hacia Cuba se midieron con pre-
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guntas nominales cerradas de respuesta multi-
ple (preguntas 4 y 7). Ademas, se incluyeron
dos preguntas abiertas: una dirigida a conocer
las causas por las cuales los entrevistados no
visitarian Cuba (pregunta 2) y la otra para que
expusieran los elementos que distinguian al
destino desde el punto de vista cultural (pre-
gunta 9). Entre las variables sociodemografi-
cas que influyen en la formacién de imdgenes
turisticas y en la seleccién de un destino, se
pueden citar el nivel de renta, el género y, en
especial, el nivel de formacion y la edad (De
la Calle, 2002); por lo tanto, estos parametros
también fueron incluidos en el disefio de la
encuesta (preguntas 11, 12, 13y 14).

El procesamiento de los resultados se reali-
z6 mediante el programa estadistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences).
Ademds del andlisis descriptivo, se realizé un
andlisis multivariante con causalidad para de-
terminar la influencia de algunas variables del
perfil del entrevistado (variables independien-
tes) en su preferencia por el turismo cultural
(variable dependiente métrica). Se utilizé la
técnica ANOVA (Analysis of Variance) para
el caso de las variables independientes no mé-
tricas y la regresion lineal para las métricas,
estableciendo un nivel de confianza del 95 %.

Segtin la respuesta obtenida a la interrogante
de si habian visitado Cuba, los entrevistados
fueron divididos en dos grupos: el grupo I,
integrado por los que afirmaron haber estado
en al menos una ocasion (22 % de los encues-
tados) y el grupo II, conformado por aquellos
espafioles que no la conocian (78 % restante).
Para obtener una aproximacién en cuanto a
si la percepcién cambiaba una vez visitado
el destino, se realiz6 una comparacion entre
estos grupos en cuanto a actividades turisticas
de preferencia, atraccion por los elementos
culturales y sentimientos hacia el destino. Con
este proposito, se utilizé la prueba t de Stu-
dent para las variables métricas y se emple6
la tabulacién cruzada para las no métricas.
Para este caso en particular, los resultados

TURIE™ 74

Y SOCIEDAD

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

solo son orientativos, ya que constituyen dos
subgrupos dentro de la muestra. Sin embargo,
abren una linea de investigacion para estudios
futuros sobre la imagen concebida antes y
después de visitar un destino.

Resultados

Los espafioles entrevistados procedian de
comunidades auténomas, exceptuando a La
Rioja, Canarias y a las ciudades auténomas
de Ceuta y Melilla. El mayor porcentaje de
entrevistados fue de Galicia (51 %), debido
evidentemente a que las encuestas fueron
realizadas en la ciudad de Santiago de Com-
postela. Sin embargo, hay que sefalar que
provenian de diferentes provincias de Galicia
y que también result6 considerable el aporte
de los residentes en Madrid con un 20 %, y
en menor medida de Catalufia (8 %), el Pais
Vasco (5 %), Andalucia (4 %) y Ledén (3 %).
El 40 % de la muestra estuvo conformada
por mujeres y el 60 % por hombres. La edad
media fue de 38 afos, oscilando entre 16 y
78 anos. El 63 % tenia un nivel de estudios
superior y el 43 % un nivel de renta mensual
de entre 800 y 1500 euros.

Intencion de viaje, nivel y fuentes de
informacion

El 90 % de los que no conocian Cuba mani-
festd su intencion por visitarla, revelando su
atraccion por el destino. Por otra parte, un
10 % no mostré interés, atribuyendo como
principales motivos el régimen politico y
la falta de atraccién como destino turistico.
Otras causas mencionadas fueron la pobreza
del pafs y la falta de dinero para viajar.

El 66 % de los espafioles considerd su nivel
de informacién con relacién a Cuba entre
medio-bajo y medio. Las fuentes principales
de informacion turistica fueron la television,
elegida por un 64 % de los encuestados, y los
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amigos o familiares (63 %.) Las agencias de
viajes, con un 13 %, resultaron ser el medio a
través del cual se recibe menos informacion
de Cuba.

Actividades y elementos de interés
turistico

La actividad turfstica con mayor grado de in-
terés fue el turismo cultural, como se observa
en la tabla 2. La media tuvo un valor de 4,1

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

(escalade 1 a5)y la desviacion tipica fue la
menor, demostrando homogeneidad en las
respuestas; el 90 % de ellas oscilaron entre el
valor medio y el de mdximo interés. A conti-
nuacion, el turismo de sol y playa y el gastro-
némico aparecen en el mismo nivel, con una
valoracion media de 3 4. Este resultado es
relevante, ya que el turismo gastrondmico se
encuentra poco desarrollado en el pais a pesar
de contar con una variada red gastrondmica.
Las actividades turisticas de menor interés
fueron el turismo deportivo y el de compras.

Tabla 2. Grado de interés por las actividades turfsticas por realizar en Cuba

Estadistico Cultural Sol y playa Gastronomia Deportivo Compras
Media 4,1 34 34 2,1 22
Desv. tipica 1,1 1.5 14 13 14

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Para saber si existian diferencias entre los
espaiioles que visitaron Cuba y los que no,
se escogieron las actividades turisticas de
mayor atraccién: turismo cultural, de sol
y playa y gastronémico. En la tabla 3 se
muestran las medias de los valores obtenidos
para cada grupo, asi como el nivel de signi-
ficacion extraido de la prueba t de Student.
Estos resultados indican que los espafioles
que no estuvieron en Cuba (grupo II) va-
loraron més el turismo de sol y playa y el
gastrondmico que quienes la habfan visitado
(grupo I), siendo mayor la diferencia en el
caso del turismo gastronémico, que presentd

un valor de significacién igual a cero. Ahora
bien, Cuba ha proyectado histéricamente
una imagen de un destino de sol y playa,
por lo cual es comprensible que aparezca
este resultado. Sin embargo, el interés por el
turismo gastrondémico puede ser un indicio
de la importancia que tiene esta modalidad
turistica en la actualidad. Con respecto al
turismo cultural, la situacion fue inversa,
pues resulté de mayor interés para aquellos
que visitaron Cuba. Por lo tanto, se podria
pensar que la imagen de Cuba como destino
cultural se consolidé una vez que las perso-
nas visitaron el pafs.

Tabla 3. Comparacion Grupo I vs. Grupo II segtin actividad de preferencia

Actividad Grupo I Grupo 11 Prueba t de Student
(Media) (Media) Sig. (2 colas)

T. Cultural 4,38 4,05 0,016

T. Sol y playa 3,02 347 0,013

T. Gastronémico 2.89 3,53 0,000
Fuente: Elaboracion propia (2012).
Rev. Turismo y Sociedad, vol. xvi, enero-junio 2015, pp. 67-84
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Los elementos culturales de mayor atrac-
cién se muestran en la tabla 4, en la que se
aprecia que los centros histdricos presen-
tan mayor puntuacién y menor desviacion
tipica. El 62 % de los encuestados otorg6 a
este elemento la mdxima puntuacién, de-
mostrando un consenso en su identificacidn
como recurso de gran atractivo turistico.
La mausica, el baile y la idiosincrasia tam-
bién atrajeron a los espafioles, asi como la
comida, confirmando esta ultima el interés
por el turismo gastronémico. Por otra parte,
las artesanias, el arte del tabaco y el del ron
tuvieron puntuaciones por encima del valor
medio, mientras que el aspecto sociopolitico
fue el peor valorado.

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

La atraccion por los centros histdricos, la
musica, el baile y la idiosincrasia fueron los
elementos culturales comparados entre los
espafioles que habian visitado Cuba y los
que no. Como se observa en la tabla 5, los
espaiioles que conocian el destino opinaron
de forma mds favorable que el resto, a excep-
cién del baile. Este tltimo aspecto obtuvo un
valor de significacién de 0,365, por lo tanto,
se puede decir que es apreciado de forma
similar por ambos grupos. Una vez mas, los
resultados anteriores indican que, al parecer,
después de la visita a Cuba se incrementa
la valoracion de los principales atractivos
culturales.

Tabla 4. Elementos culturales de mayor atraccion

Estadistico C. Hist. Miuisica Baile Idiosincrasia Comida
Media 44 40 39 39 37
Desv. tipica 10 13 13 12 12

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Tabla 5. Comparacién Grupo I vs. Grupo II segtin atraccion por los elementos culturales

Mol Grupt.) 1 Grupo. 1 Pru.eba t Student
(Media) (Media) Sig. (2 colas)
Centro Historico 4,61 4,29 0,002
Musica 426 386 0,004
Idiosincrasia 4,13 3,84 0,004
Baile 403 3,89 0,365

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Imagen afectiva

Los sentimientos asociados a Cuba por parte
de los entrevistados mostraron un predominio
de la curiosidad, sefialada por un 66 % del to-
tal. Este resultado es positivo, pues muestra
el deseo de los espafoles por conocer el des-
tino. Cuba fue considerada como pobre por
un 48 %, aunque también se aprecié como un
lugar de diversion (46 %). La familiaridad y la
amistad fueron reconocidas por el 40 y el 38 %
respectivamente, mientras que la admiracién,
la inseguridad y la 1dstima fueron selecciona-
das por una minoria. Otras sensaciones que
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también resultaron relacionadas con Cuba
fueron el amor por su cultura, la indignacién,
la esperanza, la amabilidad y la belleza.

Como se aprecia en la tabla 6, existen mar-
cadas diferencias entre los que conocian el
destino y los que no, con excepcion de la po-
breza y la diversion. Por una parte, que Cuba
sea percibida como divertida es un factor a
favor, ya que es un indicio de una oferta va-
riada; pero, de otra parte, el hecho de que se
considere pobre y que la percepcién no cam-
bie aun después de visitar el pafs (Sig.0,772)
se convierte en una desventaja competitiva.
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Tabla 6. Comparacién Grupo I vs. Grupo II segiin sentimientos hacia Cuba

Sentimiento Grupo 1 Grupo 11 Tabulacion cruzada
(%) (%) Sig. asintotica
Admiracién 41 19 0,000
Pobreza 47 49 0,772
Lastima 16 8 0,032
Diversion 44 46 0,700
Familiaridad 56 35 0,000
Curiosidad 32 74 0,000
Inseguridad 0 16 0,000
Amistad 53 34 0,001

Fuente: Elaboracién propia (2012).

Como indican los valores de significacién
(tabla 6), los espafioles que visitaron Cuba
sintieron mds admiracién, familiaridad y
amistad que quienes no la conocian, lo cual
es indicativo de una experiencia turistica
satisfactoria y placentera. Asi mismo, el por-
centaje con relacién a la 1dstima se duplic
debido probablemente a un mayor grado de
identificacién con los residentes locales.

Un aspecto significativo y positivo es que
ninguno de los entrevistados que fue a Cuba
la asoci6 con inseguridad. Sin embargo, un
16 % del grupo II la consider6 insegura. Este
es uno de los aspectos en el que se aprecia
notablemente la diferencia de la imagen antes
y después de conocerla. Por su parte, el nivel
de curiosidad fue mayor evidentemente para
el grupo II, aunque es destacable que el 32 %
de los espafioles del grupo I expres6 sentir
curiosidad a pesar de conocer el destino.

Aspectos generales de interés turistico

La tabla 7 muestra las medias (escalade 1 a
5) de las valoraciones otorgadas por aquellos
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encuestados que habian visitado Cuba. El
aspecto mejor valorado fue la hospitalidad y
la amistad de sus habitantes, con una media
de 4,5. Al respecto, hay que destacar que el
71 % de los encuestados selecciond la cate-
goria mds positiva. El acceso, la conexion
entre las ciudades, la seguridad y la diversidad
cultural también fueron bien percibidos. Asi
mismo, no fue considerado como un destino
masificado turisticamente. En este caso, el
hecho de que la puntuacién obtenida sea baja
(2,7) es un aspecto positivo, pues indica que
los encuestados estdn en desacuerdo con el
planteamiento formulado al respecto (ver
pregunta 8 del anexo 1).

Sin embargo, la movilidad dentro de las
ciudades fue considerada deficiente (2,9),
al igual que la limpieza (2.,8), aspectos que
fueron los mds negativos. Por su parte, las
instalaciones de alojamiento, los precios y
la relacién calidad/precio de los productos
turisticos obtuvieron una valoracion similar,
alrededor del valor medio.
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Tabla 7. Puntuacién de los elementos turisticos evaluados
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Acceso Seguridad Movilidad diverg;f;r;zvii’;tura . Alojamiento
4,1 38 29 40 36

Precios Calidad/Precio Masificacion Limpieza Hospitalidad
35 32 2,7 28 45

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Esta valoracion general del destino coincide
con la obtenida por Rodriguez et al. (2000),
que identificaron los perfiles de las imagenes
turisticas de cinco paises latinoamericanos
(Brasil, Cuba, México, Republica Domini-
canay Venezuela) y de la regién de Centroa-
mérica. El estudio, realizado también desde
la percepcidn de la demanda espafiola, arrojé
que Cuba fue considerada el destino con la
gente mds amigable, el mas acogedor y di-
vertido, y el de mayor diversidad cultural.
Esta coincidencia resulta relevante, pues se
trata de paises de la misma region, con lo cual
Cuba se ubica en una posicidén competitiva
favorable.

Elementos distintivos de Cuba

El hecho de haber determinado los elementos
distintivos de Cuba con una pregunta abierta
es relevante, puesto que los encuestados apor-
taron libremente sus criterios. E1 45 % de los
espafioles consideré que Cuba contaba con
alguna atraccion tnica que la diferenciaba
de otros destinos turisticos culturales. El ele-
mento distintivo mas mencionado fue la gente
(41 %), seguido de la musica (22 %), el Centro
Historico de La Habana (13 %) y el modo de
vida del pueblo (12 %).

Se identificaron otros elementos que, aunque
con menor incidencia que los anteriores (entre
5y 8 %), resulta interesante conocer; ellos son
el baile, los aspectos sociopoliticos, el clima,
la cultura, los habanos, el malecén de La Ha-
bana, la historia y el paisaje. Por tltimo, se
reconocen, pero con muy bajo impacto, el de-
porte, el turismo sexual, los coches antiguos,
el Museo de la Revolucion y el Capitolio.

Influencia del perfil en el turismo cultural

En este apartado se evalud el grado de depen-
dencia del turismo cultural con relacién a las
siguientes variables: procedencia, ingresos,
nivel de estudios, edad y nivel de informacion.
En la tabla 8 se exponen los resultados de la
aplicacion de la regresion lineal para el andli-
sis de la relacion entre el nivel de informacion
y la edad con el turismo cultural. El nivel de
significacién obtenido para la edad (0,258)
permite concluir que esta variable no incidié
en el grado de interés por el turismo cultural,
por ende, la cultura resulté atractiva para todas
las edades evaluadas, sin preferencias. Por
otra parte, el nivel de informacidn resulté un
factor determinante (Sig. 0) de forma directa
(coeficiente B positivo), es decir, a mayor co-
nocimiento de Cuba, mds interés mostraron
los entrevistados por el turismo cultural.

Tabla 8. Influencia de la edad y el nivel de informacién en el turismo cultural

Coeficientes®

Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados
Modelo B Error tip. Beta t Sig
Informacion 0,218 0,053 0,203 4,083 0,000
Edad 0,006 0,005 0,056 1,133 0,258
4 Variable dependiente: turismo cultural
Fuente: Elaboracion propia (2012).
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La procedencia y los ingresos de los encues-
tados no incidieron en el interés por el turis-
mo cultural. Después de aplicar la prueba de
ANOVA, se obtuvieron valores de signifi-
cacion de 0,669 y 0,207 respectivamente.
Ademads, el nivel de estudios (0,044) y el sexo
(0,043) si influyeron. Por una parte, a mayor
nivel de estudios, mds interés por la cultura, y
por otra, las mujeres se identificaron més que
los hombres con el turismo cultural.

Conclusiones

El desarrollo del turismo cultural en Cuba ha
permitido ampliar la imagen del destino mas
alla del producto de sol y playa. Este estudio
permite concluir que Cuba si es apreciada
como un destino cultural, al menos desde la
perspectiva del mercado espaiiol. Los elemen-
tos que la distinguen de otros destinos cultu-
rales son la hospitalidad y la amabilidad de su
poblacion, ademds del Centro Histdrico de La
Habana, su musica, baile y modo de vida. Sin
embargo, a pesar del interés que manifiestan
las personas por visitar el destino, existen al-
gunos elementos negativos, como el régimen
politico y la pobreza.

En cuanto a la imagen afectiva, ademads de la
curiosidad, los sentimientos mas asociados
al destino son la familiaridad, la amistad, la
diversion y la percepcion como destino pobre.
Hay que destacar el hecho de que la imagen
de pobreza no cambia entre las personas que
conocen el destino y las que no, lo cual crea
un aspecto desfavorable de su imagen. En
cambio, un elemento discrepante entre estos
dos grupos es la seguridad. De este modo, la
mayoria de las personas que viajaron a Cuba
consideraron que es un destino seguro, mien-
tras que el resto lo percibe como inseguro. El
hecho de que Cuba sea apreciada como un
destino pobre no quiere decir que sea insegu-

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xvi, enero-junio 2015, pp. 67-84

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

ro, y menos cuando en realidad es una de sus
fortalezas, sobre todo si se compara con el
resto de los pafses latinoamericanos.

La atraccion por el turismo cultural estd re-
lacionada con el nivel de informacién. Por
lo tanto, es vital la realizacidn de estrategias
acertadas de comunicacion, con el mensaje
adecuado y por medio de los canales més
efectivos. Para reforzar el posicionamiento
de Cuba como destino cultural en el mercado
espafiol, las acciones promocionales deberdn
encaminarse a realzar los elementos singula-
res de la imagen que han sido identificados
en este estudio. En cuanto al canal de comu-
nicacion, no hay duda de que la television
es un medio efectivo, pero también tiene
un coste elevado. Sin embargo, se podria
aprovechar el potencial de la otra fuente mas
consultada por los espafioles: los amigos y
familiares. En la medida en que las personas
se sientan mas satisfechas con la experiencia
turistica, dardn mejores recomendaciones
sobre el destino. En este sentido, las autori-
dades cubanas con competencia en turismo
deben trabajar para mejorar la calidad de los
servicios turisticos y desarrollar una oferta
cultural acorde con las expectativas del mer-
cado espanol.

El afecto que los espafioles manifiestan por
la gente cubana y su forma de vida podria ser
un pilar para desarrollar un turismo cultural
altamente diferenciado. De este modo, po-
drian fomentarse alternativas que promuevan
productos creativos que faciliten el contacto
de los visitantes con la cultura cubana e in-
centiven la interaccion con la poblacién local.
Asimismo, es importante destacar la necesi-
dad de realizar este tipo de estudios en otros
mercados potenciales de turismo cultural, es-
pecialmente en aquellos que estdn fidelizados
con el destino, pero prefieren las tradicionales
zonas de sol y playa.
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Anexo 1. Cuestionario para la mediciéon de la imagen de Cuba

1. ;Ha visitado usted Cuba alguna vez?

N Numero de veces
NO

*Si la respuesta es afirmativa, por favor, pasar directamente a la pregunta 3.

2. ;Viajaria a Cuba para realizar turismo?

Si
NO

En caso de respuesta negativa, exponga las razones:

3. El nivel de informacién que tiene de Cuba lo considera:

bajo medio-bajo medio medio-alto alto

4. Mencione de qué fuente(s) tuvo informacion turistica de Cuba.

E Television
E Internet

E Prensa

|:| Agencias de viaje
|:| Amigos o familiares
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5.Indique su grado de interés por las siguientes actividades turisticas que se pueden rea-
lizar en Cuba:

No me interesa Me interesa mucho

Turismo de sol y playa ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Turismo cultural ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Turismo gastronémico ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Turismo deportivo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Turismo de compras ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

6. Elija en qué medida le atraen los siguientes elementos de la cultura cubana:

No me interesa Me interesa mucho

Centros histdricos ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Musica tradicional

Bailes y fiestas populares ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Aspectos sociopoliticos ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Idiosincrasia del pueblo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Comida tipica ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Arte del tabaco ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Arte del ron ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Artesanias cubanas ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Otros

7. Diga qué sensacion o sensaciones experimenta al pensar en Cuba.

 |Curiosidad | Pobreza | |Familiaridad
| |Inseguridad | |Amistad | |Diversién
| JLdstima | | Admiracién

_ |oos
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8.Indique en qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones.
(Solo para los que han visitado Cuba).

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
El acceso desde Europa resulta facil. ‘ | | | ] | | ‘

La movilidad dentro de las ciudades ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
es buena.

Las ciudades estdn bien conectadas. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Cuba es un destino tranquilo y se- ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
guro.

Presenta una abundante diversidad ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
cultural.

Las instalaciones de alojamiento son ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
confortables.

Los precios de los productos ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
turisticos son elevados.

La relacién calidad/precio es buena. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Es un destino masificado ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
turisticamente.

El destino se encuentra limpio. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Sus habitantes son hospitalarios y
amigables.

9. ;Podria indicar alguna(s) atraccion (atracciones) o caracteristica(s) unica(s) o
distintiva(s) de Cuba con respecto a otros destinos culturales?

10. Comunidad Auténoma:

11. Sexo: F M 12.Edad:

13. Nivel de estudios 14. Su ingreso mensual es:

|:| Primario l:| menor de 800€

I:' Secundario l:| entre 800 y 1500€

|:| Superior l:| entre 1500 y 2000€
| Jentre 2000 y 3000€
l:| mayor de 3000€
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