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Resumen 

El objetivo de este trabajo es evaluar la imagen cognitiva del destino turístico Holguín, ubicado en 

la costa norte de Cuba. La imagen cognitiva de destinos turísticos, incluye aquellos atributos que 

un turista conoce o identifica sobre el mismo. A partir de la revisión y contextualización de las 
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categorías cognitivas de la imagen identificadas en la literatura, se diseñó un cuestionario 

estructurado online compuesto por 30 ítems. El mismo, se aplicó a través de la plataforma 

SurveyMonkey.com a partir de un muestreo a conveniencia a 143 turistas internacionales que han 

visitado el destino Holguín con anterioridad. Los resultados del análisis factorial exploratorio 

muestran que la imagen cognitiva del destino se agrupa en ocho factores, denominados 

Entretenimiento y cultura, Restaurantes y seguridad, Variedad de sitios y actividades deportivas, 

Accesibilidad y reputación, Entorno natural agradable, Facilidades para compras, Relación calidad 

precio y hospitalidad, y Playas hermosas. Se evidenció el carácter multidimensional de la imagen 

cognitiva, cuya gestión resultan esencial para trazar las estrategias de posicionamiento de los 

destinos turísticos. Los resultados del estudio se presentan en relación a sus implicaciones teóricas 

y prácticas para los gestores turísticos. 

 

Palabras clave: análisis multivariado; cuestionario; imagen de marca; marketing; publicidad. 

JEL: C38; C83; M30; M31; M37  

 

Abstract 

The purpose of this paper is to evaluate the cognitive image of the Holguin tourism destination, 

located on the north coast of Cuba. The cognitive image of a tourism destination includes those 

attributes that a tourist knows or identifies about it. Through the review and contextualization of 

the image cognitive categories, it was designed an online structured questionnaire formed with 30 

items. The data was gathering via an online survey using SurveyMonkey.com through a 

convenience sampling of 143 international tourists that have prior visited Holguin. Results from 

the exploratory factor analysis show that cognitive image is grouped into eight factors named 

Entertainment and culture, Restaurants and security, Variety of sites and sports activities, 

Accessibility and reputation, Pleasant natural environment, Shopping facilities, Price quality 

relationship and hospitality, and Beautiful beaches. The multidimensional character of the 

cognitive image was evidenced, which must be managed to develop positioning strategies of the 

tourism destination. Results of this study are presented in light of its theoretical and managerial 

implications for tourism managers. 

 

Keywords: multivariate analysis; questionnaire; brand image; marketing; advertising. 

JEL: C38; C83; M30; M31; M37  



Imagen cognitiva de destinos turísticos. una aproximación desde el destino turístico Holguín, Cuba  

Ernesto Batista Sánchez; Beatriz Serrano Leyva; Leudis Orlando Vega de la Cruz 

 

290 
 

Resumo 

O objetivo deste artigo é avaliar a imagem cognitiva do destino turístico Holguin, localizado na 

costa norte de Cuba. A imagem cognitiva de um destino turístico inclui os atributos que um turista 

conhece ou identifica sobre ele. Por meio da revisão e contextualização das categorias cognitivas 

da imagem, foi elaborado um questionário estruturado online formado por 30 itens. Os dados 

foram coletados por meio de uma pesquisa online usando SurveyMonkey.com por meio de uma 

amostra de conveniência de 143 turistas internacionais que já visitaram Holguin. Os resultados da 

análise fatorial exploratória mostram que a imagem cognitiva está agrupada em oito fatores 

denominados Entretenimento e cultura, Restaurantes e segurança, Variedade de locais e atividades 

desportivas, Acessibilidade e reputação, Ambiente natural agradável, Estabelecimentos 

comerciais, Relação de qualidade de preço e hospitalidade e Bonito praias. Ficou evidenciado o 

caráter multidimensional da imagem cognitiva, que deve ser gerenciada para desenvolver 

estratégias de posicionamento do destino turístico. Os resultados deste estudo são apresentados à 

luz das suas implicações teóricas e gerenciais para os gestores do turismo. 

 

Palavras-chave: análise multivariada; questionário; imagem de marca; marketing; propaganda. 

JEL: C38; C83; M30; M31; M37  

 

Introducción 

Los cambios significativos que se están produciendo en el sector turístico actualmente, motivados 

principalmente por la mayor competitividad de destinos turísticos y el aumento de las expectativas 

y exigencias de los turistas, están generando una mayor preocupación por la comercialización de 

los destinos turísticos. Ante el abanico de posibilidades que se ofertan en el mercado internacional, 

solo es posible lograr posicionarse a partir de la diferenciación. En este ámbito, los activos 

intangibles del destino juegan un papel cada vez más determinante (Almeida y Garrod, 2018; 

Lalicic et al., 2021). Las marcas, el conocimiento del mercado, las relaciones con los clientes, así 

como la reputación e imagen se configuran como elementos claves para alcanzar el éxito (Micera 

y Crispino, 2017).  

 

Por tanto, la imagen de destino es un concepto clave para entender el proceso de selección de los 

turistas y la estrategia de posicionamiento del destino (Correia y Kozak, 2020; Pike y Kotsi, 2020). 
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Los destinos con imágenes más fuertes, positivas, discriminatorias y reconocidas tienen más 

posibilidades de ser elegidos (Servidio, 2015; Stylidis, 2020). Además, la imagen es capaz de 

influir en el comportamiento del consumidor y actualmente ante el hecho de que la satisfacción no 

siempre implica lealtad hacia el destino, se valora la imagen como un activo importante en cuanto 

a reelegir el destino y recomendarlo a otras personas (Bulatovic, 2020; Chen, 2020). 

 

En el caso de Cuba una de las prioridades del Ministerio del Turismo para el 2020 es recuperar la 

comercialización, implementando nuevas acciones de promoción con el apoyo de las nuevas 

tecnologías, lo cual está totalmente en consonancia con el lineamiento 209 de la política económica 

y social del Partido y la Revolución para el período 2016-2021, en su sección IX de “Política para 

el Turismo”, encaminada en perfeccionar las formas de comercialización, con el uso de las más 

avanzadas tecnologías de la información y las comunicaciones y el fortalecimiento de la 

comunicación promocional.  

 

En este sentido, el destino turístico Holguín, ubicado en el nororiente de Cuba, durante varios años 

fue uno de los principales destinos del país. El desarrollo turístico del mismo, aunque se centró en 

potenciar el consumo en hoteles de sol y playa, bajo la modalidad del todo incluido, presenta una 

amplia diversidad de opciones debido a su potencial histórico, cultural y de naturaleza. Sin 

embargo, desde 2017, el número de visitantes internacionales ha decrecido, en particular 

procedente de mercados emisores tradicionales como Canadá, Alemania, Holanda y Reino Unido, 

alcanzando sólo un nivel de ocupación del 51% en 2019. 

 

Imagen de destinos turísticos 

La importancia de la imagen de destino turístico como herramienta para atraer turistas, ha sido 

analizada en los últimos cuarenta años por diversos investigadores (Batista-Sánchez et al., 2020; 

Huete Alcocer y López Ruiz, 2020; Lee et al., 2021; Zhou et al., 2020). La imagen del destino 

turístico es considerada como una construcción mental basada en el proceso de evaluación de la 

información procedente de diversas fuentes sobre su entorno (Chen, 2020; Tasci et al., 2007; Wang 

et al., 2020; Zainuddin et al., 2020). Imagen es conocimiento, preferencia y motivación por un 

espacio determinado, con diversas facetas de valoración; a través de dos procesos: imagen orgánica 

o de obtención general, e inducida o promocionada (Lalicic et al., 2021). La imagen inducida es 
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aquella que ha sido promovida con estrategias y acciones de marketing por los gestores del destino 

y organismos turísticos con el fin de influir en el proceso de decisión del turista al seleccionar el 

destino para vacacionar. Tiene una clara orientación turística, es más variable, específica y menos 

universal; es un tipo de conocimiento y un medio que lleva a la producción de experiencias (Bigne 

et al., 2019; Kwok y Koh, 2020; Zhang, Adhikari, et al., 2020). Para que exista la mayor 

coherencia entre la imagen inducida y el producto turístico, los agentes inductivos con capacidad 

(organizaciones turísticas, turoperadores e intermediarios, etc.) deben poseer toda la información 

disponible y darse una comunicación fluida, operativa y central entre ellos. 

 

La imagen inducida, como parte de la gestión y promoción del destino, se halla en estrecho vínculo 

con el marketing turístico el cual es clave a la hora de mejorar o modificar las imágenes orgánicas 

existentes o de construir una imagen turística a partir del posicionamiento estratégico del destino 

(Mariana Albert da Silva et al., 2018). Se forman con la observación y procesamiento de material 

comercial; por medio del contraste de estas nuevas imágenes con las orgánicas (Lee y Xue, 2020). 

Los modelos de formación de imagen usualmente crean una correspondencia entre la determinada 

por la persona (orgánica), que refleja las diferencias individuales en el procesamiento e 

interpretación de la información; y la determinada por el destino (inducida), que refleja la realidad 

del mismo (Stone y Nyaupane, 2019). En consecuencia con lo anterior, la evaluación cognitiva de 

los atributos inducidos está influenciada por diversas fuentes de información tales como estímulos 

simbólicos (esfuerzos promocionales de un destino) y estímulos sociales (las recomendaciones o 

el boca a boca de los parientes y/o amigos) y la seducción del turista estará determinada por la 

belleza de los paisajes arquitectónicos y naturales, por la comodidad de sus instalaciones y/o por 

la particularidad de sus atractivos (Kim y Chen, 2019). De esta forma, cuando los destinos cuentan 

con un nivel adecuado de atributos, los visitantes desarrollarán actitudes favorables. Desde esta 

perspectiva, la percepción cognitiva es relevante en el comportamiento turístico, dado que el 

turismo es una actividad discrecional que experimenta un mayor grado de elección, y menos 

limitaciones, que la mayoría de otras formas de comportamiento humano (Zhang et al., 2020).  
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Imagen cognitiva 

La imagen cognitiva se compone de información real e ideas acerca del destino. Se refiere a las 

creencias y conocimientos que tienen los turistas a partir de la valoración de características físicas, 

beneficios y prestaciones del objeto (evaluaciones de atributos tangibles); que conduce a una 

representación internamente aceptada de sus atributos y proporciona la motivación, persuasión, 

seducción y el magnetismo necesarios para impulsar al individuo a vacacionar en un determinado 

destino turístico (Agapito et al., 2013; Gómez et al., 2013; Martín-Santana et al., 2017).  

 

La imagen cognitiva generada por un destino turístico, incluye aquellos atributos por los cuales un 

individuo conoce o identifica las características del mismo (Hernández-Ortega et al., 2020). Está 

determinada por la variedad y cantidad de información a la que el turista se somete en la etapa pre 

consumo, el tipo de fuentes de información utilizadas, y las motivaciones socio-psicológicas del 

viaje (de las Heras-Pedrosa et al., 2020; Jahmani et al., 2020; Lojo et al., 2020). Los viajeros se 

desplazan desde su región de origen al destino turístico precisamente porque es allí donde se 

encuentran las atracciones que desean conocer, y que satisface una necesidad de viaje. Se 

corresponden, entonces, con los recursos, atracciones u oferta turística en general de que dispone 

el destino; por lo que pueden asociarse con el clima, la transportación, facilidades recreativas, 

alimentación, paisajes, y pobladores locales. Por ello, para examinar la imagen cognitiva de un 

destino turístico es necesario diferenciar todos los atractivos, tangibles e intangibles que posee el 

destino y que cuya puesta en valor de uso satisface las necesidades de los turistas.  

 

Metodología 

Aunque existen diversas investigaciones encaminadas a evaluar la imagen cognitiva de los 

destinos turísticos (Al-Dweik, 2020; Mariana Albert da Silva et al., 2018; Tasci et al., 2007), la 

revisión efectuada evidenció que no existe consenso en la literatura consultada en relación a los 

ítems que deben emplearse para su medición. Sin embargo, emplean ítems enfocadas a la 

descripción de los atributos que componen el destino turístico, las cuales son adaptadas en relación 

a las características específicas cada destino. El listado inicial de ítems se conformó a partir de la 

revisión de la literatura, obteniéndose 37 ítems iniciales. De estos, se depuró siete ítems al no ser 
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compatibles con el destino turístico analizado. El cuestionario final se conformó a partir de 30 

ítems adaptados a las características del turismo en Holguín. 

 

El cuestionario diseñado se aplicó a través del sitio SurveyMonkey.com, plataforma online 

especializada en la colección de datos. Una vez publicado el cuestionario en la plataforma se 

generó el enlace de acceso a la encuesta. Para su socialización se emplearon las listas de correos 

de las organizaciones del destino turístico Holguín que aceptaron participar en este estudio. Cada 

cliente recibió una invitación para participar en la investigación, facilitando el enlace del 

instrumento. El tipo de muestreo se estableció a partir de un muestreo a conveniencia, empleando 

como criterios de exclusión las respuestas provenientes del mercado doméstico, así como de 

clientes que afirmaron no haber visitado nunca el destino. La medición se efectuó empleando una 

escala Likert de 5 puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo) con el objetivo 

de desarrollar el análisis multivariado. La última sección evalúa el perfil demográfico de los 

consumidores (Tabla 1), a través de una escala adaptada de Leković et al. (2020).  

 

Tabla 1  

Perfil demográfico de los clientes 

Variable % 

Sexo 

Femenino 72,73 

Masculino 27,27 

Nacionalidad  

Canadá 71,33 

Inglaterra 23,08 

Alemania 1,40 

Escocia 1,40 

Ecuador 0,70 

Japón 0,70 

Etiopía 0,70 

Portugal 0,70 

Edad 

15 a 30 años 4,90 

31 a 45 años 46,85 

46 a 60 años 31,47 

mayor de 60 años 16,78 

Fuente: elaboración propia. 
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Tabla 2 

Estadísticos de fiabilidad 

Item Alfa de Cronbach 

C1: Numerosos lugares turísticos y actividades para disfrutar 0,930 

C2: Atracciones naturales y paisajes hermosos 0,932 

C3: Lugares históricos /museos interesantes 0,930 

C4: Playas hermosas 0,933 

C5: Interesantes ofertas culturales eventos /festivales 0,930 

C6: Variedad de ofertas para el entretenimiento 0,929 

C7: Escenario natural maravillosos 0,932 

C8: Vida nocturna excitante 0,931 

C9: Variedad de facilidades para el deporte/ actividades 0,931 

C10:Variedad de oportunidades para practicar deportes acuáticos 0,931 

C11: Excelentes facilidades para compras 0,933 

C12: Buena infraestructura local /transportación 0,931 

C13: Alojamientos de calidad 0,931 

C14: Restaurantes excelentes 0,930 

C15: Arquitectura original /construcciones 0,931 

C16: Buena relación calidad /precio 0,932 

C17: Clima agradable 0,932 

C18: Limpieza 0,931 

C19: Buen grado de organización 0,931 

C20: Estabilidad política 0,935 

C21: Facilidades de acceso 0,931 

C22: Ambiente seguro 0,932 

C23: Facilidades de comunicación 0,931 

C24: Cultura fascinante 0,930 

C25: Cocina local única 0,931 

C26: Población local amable 0,933 

C27: Excelentes oportunidades para la aventura 0,930 

C28: Oportunidades para incrementar el conocimiento 0,933 

C29: Excelente reputación 0,931 

C30: Buena disponibilidad de información para viajes 0,930 

Fuente: elaboración propia. 

 

La aplicación de la encuesta se realizó en el periodo del 10 de octubre al 30 de noviembre de 2020. 

La misma fue respondida por 156 clientes, descartándose 13 encuestas por no estar completas o 

poseer alguno de los criterios de exclusión definidos. Por tanto, el tamaño de muestra fue de 143 

unidades de análisis, cifra adecuada para este estudio, pues de acuerdo a Hair et al. (2019) en 
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términos de tamaño absoluto para el desarrollo del análisis factorial exploratorio, la muestra debe 

ser superior a 100 encuestados. 

 

Para evaluar la calidad del instrumento se procedió al análisis de la fiabilidad y validez a partir del 

empleo del software SPSS.20. El estadístico Alpha de Cronbach permitió evaluar la consistencia 

y estabilidad de la calificación de la escala empleada en la encuesta, obteniéndose un valor de 

0,934 (Tabla 2) lo que indica que la fiabilidad del mismo es muy alta. El análisis de este indicador 

por atributo se comportó de la misma forma, pues todos alcanzaron un valor mayor o igual a 0,92. 

 

Resultados y Discusión 

Para lograr posicionar una imagen del destino Holguín coherente con los atributos turísticos del 

territorio, resulta clave comprender el proceso de decisión de los consumidores al seleccionar el 

destino. Se considera que en dicho proceso de selección no analizan cada atributo individualmente, 

sino que resumen la información en un número más reducido de factores. El análisis factorial 

exploratorio reveló la existencia de 8 factores que explican el 66,500% (Tabla 3). 

 

Tabla 3 

Varianza total explicada 

 Valores iniciales de EigenValues 

Componente Total % de la Varianza % Acumulado 

1 10,629 35,43 35,430 

2 2,086 6,954 42,384 

3 1,647 5,491 47,875 

4 1,286 4,287 52,162 

5 1,163 3,876 56,038 

6 1,103 3,677 59,715 

7 1,03 3,433 63,148 

8 1,006 3,352 66,500 

Fuente: elaboración propia. 

 

Se eliminaron 6 atributos por no vincularse de forma significativa a la estructura factorial obtenida, 

carga factorial menor que 0,500, quedando un total de 24 variables distribuidos en ocho factores 

(Tabla 4). Estos son: limpieza de los lugares turísticos, alojamientos de calidad, fácil accesibilidad 
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al área, entorno seguro, facilidades para la comunicación y fascinante cultura y costumbres. En 

estos casos el investigador tiene dos alternativas: prescindir de las variables o evaluar cada una de 

esas variables para su supresión eventual (Hair et al., 2019). Aunque las comunalidades de estas 

variables son aceptables al ser mayores que 0,5, se decidió prescindir de las mismas, partiendo que 

el objetivo del análisis resulta ser eliminar la información redundante. Se considera que estas 

variables están representadas en las dimensiones: entorno natural agradable (limpieza de los 

lugares turísticos), accesibilidad (fácil accesibilidad al área, facilidades para la comunicación), 

seguridad del destino (entorno seguro) y entretenimiento, cultura y diversión (fascinante cultura y 

costumbres), mientras que el atributo alojamientos de calidad está comprendido en los lugares 

turísticos. 
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Tabla 4 

Análisis factorial exploratorio de la imagen cognitiva 

 I II III IV V VI VII VIII 
Alfa de 

Cronbach 
Comunalidades 

Entretenimiento y cultura 

C3: Lugares históricos /museos 

interesantes 
0,692               0,921 0,694 

C5: Interesantes ofertas culturales 

eventos /festivales 
0,687               0,921 0,706 

C6: Variedad de ofertas para el 

entretenimiento 
0,603               0,902 0,738 

C8: Vida nocturna excitante 0,550               0,922 0,660 

C15: Arquitectura original 

/construcciones 
0,664               0,922 0,610 

C25: Cocina local única 0,501               0,922 0,618 

C27: Excelentes oportunidades para la 

aventura 
0,646               0,921 0,684 

C28: Oportunidades para incrementar 

el conocimiento 
0,688               0,923 0,616 

Restaurantes y seguridad del destino 

C14: Restaurantes excelentes   0,541             0,922 0,629 

C19: Buen grado de organización   0,524             0,922 0,637 

C20: Estabilidad política   0,819             0,925 0,691 

Variedad de sitios y actividades deportivas 

C1: Numerosos lugares turísticos y 

actividades para disfrutar 
    0,602           0,921 0,677 

C9: Variedad de facilidades para el 

deporte/ actividades 
    0,543           0,921 0,630 

C10: Variedad de oportunidades para 

practicar deportes acuáticos 
    0,712           0,921 0,650 

Accesibilidad y reputación 



Imagen cognitiva de destinos turísticos. una aproximación desde el destino turístico Holguín, Cuba  

Ernesto Batista Sánchez; Beatriz Serrano Leyva; Leudis Orlando Vega de la Cruz 

 

299 
 

C12: Buena infraestructura local 

/transportación 
      0,614         0,921 0,650 

C29: Excelente reputación       0,698         0,922 0,695 

C30: Buena disponibilidad de 

información para viajes 
      0,762         0,921 0,756 

Entorno natural agradable 

C2: Atracciones naturales y paisajes 

hermosos 
        0,610       0,922 0,583 

C7: Escenario natural maravillosos         0,752       0,923 0,725 

Facilidades para compras 

C11: Excelentes facilidades para 

compras 
          0,790     0,923 0,738 

Relación calidad precio y hospitalidad 

C16: Buena relación calidad /precio             0,657   0,923 0,672 

C26: Población local amable             0,569   0,924 0,621 

Playas hermosas 

C4: Playas hermosas               0,815 0,923 0,780 

KMO = 0,888; Test de esfericidad de Bartlett (Chi-cuadrado = 2155,837; grados de libertad = 435; p = ,000) 

Método de extracción: Análisis de Componentes Principales 

Método de rotación: Varimax con Normalización Kaiser 

a. La rotación converge en 20 iteraciones 

Fuente: elaboración propia a partir de salidas del SPSS 20. 
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El factor 1 se estructura por ocho variables, siendo la de mayor peso dentro del factor museos y 

sitios históricos interesantes. Unido a esta se encuentran las oportunidades para el incremento de 

conocimientos, eventos y festivales interesantes, construcciones y arquitectura original, excelentes 

oportunidades para la aventura, oportunidades de entretenimiento, excitante vida nocturna y cocina 

local única. Esta dimensión explica por sí sola el 35,430% de la varianza total, por lo cual ocupa 

el primer lugar frente al resto de los factores a analizar. Además, las cargas de todos los casos 

presentan igual signo (positivo) lo que indica que están positivamente relacionados, como sucede 

con las variables incluidas en el resto de los factores. Este resultado es similar a lo identificado por 

(Lee et al., 2016) quien identificó que los elementos culturales y de patrimonio como museos y 

arquitectura auténtica influyen positivamente en la imagen del destino. De igual forma, la relación 

de estos atributos en la percepción del cliente está dada por la disponibilidad de ofertas en el 

destino vinculada a la modalidad turismo cultural. Por ende, posicionar el destino Holguín sobre 

la base de la dimensión entretenimiento, cultura y diversión resulta fundamental. 

 

El segundo factor denominado Restaurantes y seguridad del destino, incluye los atributos 

estabilidad política, grado de organización y restaurantes excelentes. La seguridad emerge como 

un elemento importante para el desarrollo de una imagen favorable en los destinos turísticos, 

relacionada directamente a la estabilidad de las instituciones políticas (Ngozi y Emmanuella, 

2017). Cabe destacar que el atributo estabilidad política posee el mayor peso alcanzado en el 

análisis, consecuencia de la importancia que le otorgan los clientes al atributo en el proceso de 

selección del destino, así como en la posibilidad de realizar el viaje. En el caso de los restaurantes 

y la comida local, Králiková et al. (2020) identificaron que este factor incide en la intención de 

repitencia de los turistas a un destino. En el caso del destino Holguín, se atribuye la relación entre 

estas variables a la comercialización del producto excursiones de ciudad por parte de las 

principales agencias de viajes receptivas, donde la visita a los restaurantes del destino y posterior 

recorrido en la misma se conjuga con un ambiente seguro que enriquece la experiencia turística.  

 

El tercer factor engloba la variedad de oportunidades para deportes acuáticos, actividades y lugares 

turísticos para disfrutar y facilidades para deportes. La relación de dichas variables resulta 

evidente; sin embargo, resaltan las oportunidades para deportes acuáticos como atributo de mayor 
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peso en el factor, lo cual indica su importancia en la comunicación promocional del destino en lo 

que respecta a la variedad de sitios y actividades deportivas, etiqueta atribuida a la dimensión.  

 

Accesibilidad y reputación, el cuarto factor, incluye los atributos disponibilidad de información, 

excelente reputación y buena infraestructura para el transporte. Diversos estudios han demostrado 

que las opiniones provenientes de otros clientes influyen positivamente en los turistas que se 

encuentran buscando información sobre un destino, los cuales prefieren estas fuentes de 

información sobre los sitios oficiales de los proveedores turísticos (Assaker y O’Connor, 2020; 

Nusair et al., 2019). La disponibilidad de información y reputación del destino Holguín 

constituyen aspectos relevantes en el proceso de selección del destino por parte de los turistas 

potenciales y una vez decidido el viaje la infraestructura para el transporte juega un papel 

fundamental para el desplazamiento de los mismos, en especial considerando que el acceso al 

destino del mayor volumen de turistas es por vía aérea y luego se desplazan en ómnibus a los 

hoteles. 

 

Por su parte, el factor 5, entorno natural agradable, comprende las variables escenario natural 

maravilloso, atracciones naturales y paisajes hermosos y clima agradable.  El manejo adecuado de 

la capacidad de carga, así como la sostenibilidad de estos escenarios naturales modera la imagen 

del destino turístico (Chin et al., 2020). Además, esta dimensión engloba atributos de suma 

importancia para los clientes en cuanto a las motivaciones del viaje, pues los principales mercados 

emisores se desplazan en busca del clima tropical del destino y disfrutan de los paisajes y 

atracciones que se promocionan en páginas webs, redes sociales y otros medios informativos. 

 

El sexto factor, facilidades para compras, está conformado por una sola variable de igual nombre, 

pues el análisis evidenció que solo presenta relación con la variable excitante vida nocturna; sin 

embargo, este último atributo posee una mayor carga en el factor 1 que lo relaciona más fuerte con 

las variables de esa dimensión, quedando el factor 6 comprendido solamente por las facilidades 

para compras. Estudios precedentes confirman la importancia de este factor para la imagen 

percibida de los turistas y su lealtad hacia el destino (Suhartanto, 2018; Suhartanto et al., 2016). 
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Relación calidad precio y hospitalidad, el séptimo factor, comprende las variables excelente 

relación calidad precio y amabilidad de sus pobladores locales. Esta dimensión presenta también 

dos atributos de reconocida importancia en el proceso de selección del destino, pues si bien los 

indicadores de precio y calidad son determinantes, la hospitalidad del pueblo resulta muy valorada 

por los consumidores según los resultados de la encuesta. 

 

Por último, el factor 8 denominado playas hermosas, comprende una sola variable de igual nombre, 

pero de reconocida importancia en las motivaciones de los turistas, teniendo en cuenta que la 

principalidad modalidad de turismo del destino Holguín es el sol y playa. Las imágenes de destinos 

vinculados al sol y playa generan impactos positivos en las motivaciones de los turistas (Alipour 

et al., 2020), por lo que el destino debe emplear de forma eficiente sus atractivos turísticos para 

posicionar una imagen favorable. 

 

Los resultados expuestos anteriormente evidencian la diversidad de factores que inciden en la 

imagen cognitiva de los destinos turísticos. Teniendo en cuenta que el destino Holguín es un 

destino fundamentalmente basado en el desarrollo de experiencias hedonistas, la cultura y el 

entretenimiento emergen como los atractivos fundamentales percibidos por los clientes, resultados 

similares a los identificados por investigaciones precedentes (Liang y Luo, 2019; Servidio, 2015). 

Además, el ideario turístico del tropicalismo, en especial relacionado a las playas se encuentra 

posicionado como un elemento diferenciador en la imagen del destino Cuba. Este elemento 

confirma los hallazgos de Albert da Silva et al. (2018) en destinos de sol y playa de Brasil donde 

definen las playas como uno de los factores de la imagen.  

 

Conclusiones 

Esta investigación estudió la imagen cognitiva del destino turístico Holguín. El estudio se centró 

en turistas procedentes de ocho países que han visitado el destino con anterioridad. A través del 

análisis factorial exploratorio se evidenciaron ocho factores que agrupan los principales elementos 

que componen la imagen cognitiva del destino, destacándose el primer factor Entretenimiento y 

cultura que explica el 35,43% de la varianza. Los factores resultantes confirman investigaciones 

anteriores realizadas, en las cuales se evidencia la incidencia de los mismos en la imagen del 

destino turístico (Alipour et al., 2020; Assaker y O’Connor, 2020; Chin et al., 2020; Nusair et al., 
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2019). No obstante, estos estudios presentan limitaciones considerando que estudian diversos 

componentes de la imagen cognitiva a partir de las modalidades turísticas que operan en el mismo. 

Esta investigación, sin embargo, muestra las relaciones existentes entre ocho factores que explican 

la imagen cognitiva en un destino turístico que posee atributos de diversas categorías, integrados 

en la oferta a los consumidores. 

 

Desde el punto de vista teórico, este estudio complementa las investigaciones relacionadas a la 

imagen cognitiva de los destinos turísticos empleando enfoques de medición (Martens y Reiser, 

2019; Stylos y Andronikidis, 2013). Contribuye a la comprensión de sus principales componentes, 

entre ellos la seguridad del destino, que perciben los clientes sobre el destino turístico como 

elemento diferenciador.  De igual forma, la variedad de factores identificados evidencian el 

carácter multidimensional de la imagen cognitiva, coincidiendo con los hallazgos de Agapito et al. 

(2013). Además, constituye una de las primeras aproximaciones a medir la imagen cognitiva de 

destinos turísticos cubanos. 

 

Desde el punto de vista de los gestores turísticos, este estudio aporta aproximaciones válidas para 

el diseño de las estrategias de posicionamiento a desarrollar por los proveedores turísticos. Las 

estrategias de comunicación deben encaminarse a potenciar la seguridad y la hospitalidad de los 

pobladores locales, así como la cultura e historia del destino.  

 

Estudios posteriores deben considerar el estudio del mercado doméstico, fundamental en las 

nuevas tendencias de viaje durante la etapa pandémica. Las características propias del contexto 

cubano, presentan diversas oportunidades de investigación, teniendo en cuenta que el turismo 

doméstico es un fenómeno reciente y que los perfiles de mercado no siguen los criterios de 

segmentación tradicionales desarrollados por la academia. Además, comparar la imagen cognitiva 

de visitantes repitentes y aquellos que viajan al destino por primera vez, que permita establecer 

estrategias de posicionamiento diferentes de acuerdo a la necesidad de los consumidores turísticos. 

Finalmente, existen oportunidades relacionadas al estudio de la imagen del destino percibida por 

los pobladores locales, así como su rol en el proceso de formación de la imagen.  
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