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LA FACTIBILIDAD DE LA IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA
DE CO-COUNTRY-BRANDING EN EL MEDITERRANEO EUROPEOQO:
UN ANALISIS EXPLORATORIO

Mercedes Jiménez Garcia*

Resumen: La existencia de paises tradicionalmente turisticos y en los que este sector adquiere determinada importancia econémica
en el sur de la Unién Europea, lleva a calificar el area formada por Espafia, Francia, Italia y Grecia bajo la denominacion comun de “El
Mediterraneo europeo”. Zona en la que se observa una ralentizacion de su crecimiento turistico frente a un incremento de la competencia
de nuevos destinos emergentes, estos factores llevan al planteamiento de una estrategia innovadora de marketing denominada estrategia
de Co-Country-branding y a la validacion de la implementacion de la misma mediante encuestas a turistas y entrevistas a expertos y
agencias de viajes con resultados que animan a la continuacion de esta primera investigacion de caracter exploratorio.

Palabras Clave: turismo, marketing, Country-branding, Mediterraneo europeo.

Abstract: The existence of tourism and traditional countries in this sector takes on particular economic importance in the south of
the European Union, has to qualify the area formed by Spain, France, Italy and Greece under the common name of “The Mediterranean
Europe” Area where there is a slowdown in tourism growth compared to an increase in competition from new emerging destinations,
these factors lead to the establishment of an innovative marketing strategy called Co-Country-branding Strategy and validation of the
implementation of the same through surveys and interviews with experts, tourists and travel agencies with results that encourage the

continuation of this first exploratory research.
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I. INTRODUCCION

La importancia del sector turistico para
la economia y el desarrollo del Mediterra-
neo europeo, a saber: Espafia, Francia, Ita-
lia y Grecia (los cuatro principales paises
turisticos de la Unidén Europea), asi como
la posible amenaza para el turismo de esta
zona geografica por la aparicion de otros
paises y destinos competidores “emergen-
tes” (Turquia, Croacia, China, India, etc.),
unidos a la rapida modificacion de las ten-
dencias, gustos y necesidades de una de-
manda muy condicionada por el “efecto
moda,” llevan a la necesidad de empren-
der politicas de actuacién entre las que
destacan las medidas de valorizacién y/o

reorientacion de los recursos existentes en
estos territorios.

Como respuesta a esta necesidad se
plantea la creacion de una estrategia inno-
vadora desde el punto de vista comercial e
integradora de estos cuatro paises —Espaia,
Francia, Italia y Grecia-, asentada tanto en
la satisfaccion de las nuevas necesidades
y tendencias del consumidor como en la
cooperacion y colaboracidén entre grandes
espacios socio-geograficos en situacion de
madurez turistica, —a la mencionada estra-
tegia se la denominara de ahora en adelan-
te una estrategia de Co-Country-branding
(CCB) en los paises del Mediterraneo eu-
ropeo-.
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A lo largo de este articulo se estudia la
posible implementacion de la menciona-
da estrategia a partir del analisis de una
informacion primaria obtenida a partir de
la realizacion de una serie de entrevistas
realizadas a personas expertas del sector o
profesionales del mismo; asi como entrevis-
tas realizadas a otros agentes interventores:
agencias de viaje. Y de encuestas realizadas
a turistas que cumplan, fundamentalmente,
un requisito: el haber viajado al menos a dos
de los cuatro paises objeto de estudio (Es-
pana, Francia, Italia o Grecia) entre 2002 y
2006.

En este articulo se profundiza en una
linea de investigacion ya presentada en un
trabajo anterior publicado en Estudios Tu-
risticos (véase Jiménez Garcia, 2010). Para
ello, se parte de una breve explicacion de
la significacion de la estrategia de CCB y
de su aplicacion al area Mediterranea de la
Uniéon Europea para, posteriormente, cen-
trarse en el analisis e interpretacion de los
datos obtenidos procedentes de entrevistas
y encuestas a turistas, expertos y agencias
de viajes, finalizando con la sintesis de las
principales conclusiones obtenidas.

I1. EL SIGNIFICADO DE UNA
ESTRATEGIA DE CO-COUNTRY-
BRANDING

La mayoria de los elementos que con-
forman el nucleo de la estrategia de CCB
son parte integrante del Country-branding.
No obstante, se afiade el prefijo “Co-"" (que
significa “reunion”, “cooperacion” o “agre-
gacion”), para expresar el caracter de puesta
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en practica conjunta de este Country-bran-
ding en los cuatro paises que conforman el
Mediterraneo europeo.

La evolucion del Marketing se produ-
ce de forma paralela a la evolucion de los
sectores a los que satisface. Dado el rapido
crecimiento y multitud de cambios experi-
mentados por el sector turistico, la merca-
dotecnia ha respondido a través de la crea-
cion de nuevos conceptos, estrategias y, en
definitiva, adaptaciones, a las necesidades
de oferentes y demandantes. En este senti-
do, hablar de marketing de destinos turis-
ticos se considera “obsoleto,” apareciendo
recientemente un nuevo concepto relaciona-
do con el Branding, el “Country-branding”
(Marca-pais) (1).

Con el empleo del Country-branding se
persigue la creacion de una imagen de mar-
ca basada en conceptos que ejemplifiquen
la identidad del destino que se quiere dar a
conocer como: la cultura, la lengua, el estilo
de vida, los valores, la historia, la fama, lo
simbolico, la tradicion, etc. transmitiendo
singularidades y caracteristicas particulares
y persiguiendo la consecucion de una ima-
gen duradera y estable en el tiempo. Estos
conceptos, por tanto, adquieren vital impor-
tancia y se convierten en el eje de la estra-
tegia de Country-branding de tal forma que
S. Anholt (2007), especialista en esta mate-
ria, hace referencia al término de “identidad
competitiva.”

En definitiva, a través de esta estrategia
no se busca la venta de un producto sino de
las emociones, sensaciones y experiencias
asociadas al viaje. El turista persigue vivir
una “experiencia Unica” y es a través de es-
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tos intangibles como el Country-branding
define y expone el producto turistico. La
oferta traspasa el ambito de lo fisico, del
producto real, convirtiéndose en lo que se
puede denominar “una oferta emocional”.

Todos estos elementos intangibles, trans-
misores de identidad, que se ponen en va-
lor a través del Country-branding son, por
su propia definicion, adscritos al territorio
y a la poblacion que lo compone. De esta
manera, concurren en ellos dos caracteristi-
cas fundamentales que hacen del Country-
branding una estrategia poderosa desde un
punto de vista competitivo, ya que se basa
en elementos diferenciadores y dificiles de
copiar. En otras palabras, la estrategia de
Country-branding dota de un significado tan
propio y unico a la marca (transmite la idea
de que soélo se puede vivir una determinada
experiencia o sentir una determinada emo-
cion en ese lugar concreto), que la diferen-
cia y dificulta su imitaciéon por parte de la
competencia.

En la actualidad, los paises han pasado
de la aplicacion de un marketing de destino
turistico tradicional, centrado en el produc-
to turistico, a una estrategia de Country-
branding, como por ejemplo, la aplicada en
Espana a través de campafas publicitarias
tales como “Sonrie, estds en Espafia”, y sus
multiples variantes (“Sonrie, estds en Anda-
lucia™; “Sonrie, estas en Galicia”; “Sonrie,
estas en la Mancha”, etc.), en las que se bus-
ca la transmision de una imagen mucho mas
rica y diversificada, no solo transmisora de
calidad, como en sus origenes, sino también
de modernidad, adaptada a las nuevas exi-
gencias de los consumidores y méas compe-
titiva en el mercado global actual tanto ante
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los nuevos oferentes de turismo como ante
las estrategias de renovacion de otros desti-
nos ya consolidados.

No obstante, estas estrategias de Coun-
try-branding, puestas en practica indivi-
dualmente, se muestran insuficientes para la
mejora de determinados aspectos turisticos
en los paises del Mediterraneo europeo ya
que estas politicas tienen escasa influencia
o poder de atraccion en los mercados mas
alejados (la mayor parte del turismo de es-
tos paises lo conforman turistas europeos)
o el gran peso de la tradicional imagen de
sol y playa que aun caracteriza a la mayoria
de estos destinos, siendo una labor dificil
diversificar en la mente del consumidor las
motivaciones que les pueden atraer hacia
estos paises mas alla del turismo vacacional.

Es por todo ello por lo que se propone
la realizaciéon de una macro-estrategia de
Country-branding conjunto, estrategia de
“Co-Country-branding” (CCB), cuyo fun-
damento reside en la creacion de una ima-
gen de marca comun: “El Mediterraneo
europeo,” (2) y a través de cuya implemen-
tacion los paises integrantes de esta area
pueden alcanzar diversas ventajas que me-
jorarian su situacion turistica actual. Entre
los principales beneficios derivados de la
misma se pueden mencionar:

1. La diferenciacion frente a otros pai-
ses Mediterraneos, a través de un ma-
yor desarrollo turistico y una oferta
caracterizada por la seguridad para el
visitante, asi como la diferenciacion
frente a otros destinos, gracias a una
oferta multimotivacional de calidad.

103



Mercedes Jiménez Garcia

104

2. La revitalizacion de las marcas na-

cionales, ya maduras dentro del sec-
tor turistico, junto con la consecu-
cion de los objetivos de marketing
nacionales: mejor posicionamiento,
atraccion de mercados lejanos, etc.

. El empleo de la marca como activo

estratégico (recurso VRIO), incre-
mentando los valores asociados al
destino y empleandola como elemen-
to de diferenciacion y respuesta a la
tendencia de homogeneizacion turis-
tica potenciada por la globalizacion.

. Esta estrategia permite una adaptacion

del marketing turistico de estos paises
al contexto actual, en el que cada vez
es mas complejo prever el devenir de
la actividad turistica pero en el que lo
que si se hace necesario es una unioén
progresiva de esfuerzos (en este sen-
tido, existen asociaciones a nivel in-
ternacional que han iniciado una tra-
yectoria de unificacién de esfuerzos
para crear un clima de confianza entre
ciudades, como por ejemplo European
Cities Marketing (ECM)).

. La dinamizacion del tradicional turis-

mo Mediterraneo de sol y playa, ya
maduro, asociandolo a nuevas expe-
riencias y a la posibilidad de comple-
mentarlo con otras tipologias turisticas.

. La paliacion de la estacionalidad tu-

ristica ofertando tipologias turisticas
atrayentes en épocas no estivales,
fomentando el turismo vacacional
fuera de temporada y dirigiéndose a
segmentos de mercado estratégicos.

7

8.

9

10.

. La contribucion a la consecucion del
objetivo de convergencia regional
europea, mediante el fomento del
sector turistico en regiones o locali-
dades con menor nivel de PIB.

La adaptacion de la oferta a la nueva
orientaciéon del consumo turistico: la
demanda ha cambiado en los ultimos,
aproximadamente, diez afos, tendien-
do hacia un turista multi-facético, exi-
gente y demandante de calidad y ex-
periencias Unicas en el viaje. Es por
ello que, actualmente, el turista busca,
en primer lugar, productos que sean
capaces de atender todas estas nece-
sidades y, en segundo lugar, el des-
tino que reuna dichos productos. De
esta forma, a través de la estrategia de
CCB, el Mediterraneo europeo puede
atender a esta tendencia observada,
relacionando y desarrollando frente al
turista experiencias muy vinculadas a
la extensa variedad y a la calidad de
su oferta.

. Esta estrategia reforzaria la competi-
tividad de esta zona frente a otras re-
giones a nivel mundial, contribuiria a
la creacion de “redes” en el turismo
europeo, permitiria la unificacion de
las formulas de comercializacion de
productos reales y la maximizacién
de ganancias y reduccion de costos a
largo plazo (economias de escala) a
través de la marca comun de los cua-
tro paises Mediterraneos.

La promocién conjunta de esta zona

como Mediterraneo europeo, facilita-
ria la consolidacion de las marcas en
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paises lejanos (ya que ya son marcas
consolidadas a nivel europeo). Los
turistas que provienen de territorios
mas lejanos como el americano o el
chino no poseen un claro posiciona-
miento y localizacién geografica de
estos destinos europeos, esta marca
contribuiria a reforzar su imagen. y
no perjudicaria al turismo interno eu-
ropeo, sino todo lo contrario.

IIl. PLANTEAMIENTO DE LA
OBTENCION DE INFORMACION
PARA LA ELABORACION DEL
ANALISIS

La investigacion empirica llevada a cabo
se basa en el andlisis de los resultados ob-
tenidos a partir de un proceso de encuestas
on-line a turistas y entrevistas a empresas
del sector (agencias de viaje) y expertos en
la actividad, tanto personales como via In-
ternet.

El motivo de la eleccion de estos tres
grupos de sujetos radica, en el hecho de
que productores y consumidores configu-
ran la oferta y la demanda turistica, mien-
tras que el caso de los expertos viene de-
terminado por sus conocimientos del sector
(tanto desde el punto de vista de estudiosos
o responsables politicos como desde el de
poseer una larga experiencia en diversas ac-
tividades relacionadas con el turismo). De
forma general, se pretende validar la imple-
mentacion de una estrategia de CCB en el
Mediterraneo europeo tanto desde el punto
de vista de la oferta como de la demanda;
combinando, informaciones recopiladas de
intervinientes directos en el sector turistico
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(demandantes (turistas) y oferentes (agen-
tes de viaje)), con las obtenidas a partir de
otros participantes en el mismo: asociacio-
nes, organismos publicos y/o privados, ob-
servatorios, centros de investigacion, uni-
versidades, etc.

Por lo que respecta a la metodologia
empleada, para la seleccion de la muestra
representativa de las agencias de viaje y
del grupo de expertos, se ha empleado un
procedimiento de muestreo no probabi-
listico, concretamente un muestreo a cri-
terio, ya que es el propio investigador el
que selecciona a los individuos que con-
sidera mas apropiados para conformar la
muestra.

De esta manera, se ha realizado la se-
leccion de expertos y agencias teniendo en
cuenta que la muestra seleccionada englo-
be:

* Enelcaso de los expertos, la mayor diver-
sidad posible de campos de conocimien-
to en turismo desde amplias perspectivas
(académicas, laborales, asociativas...) y
a nivel tanto nacional como internacional
(se ha contado con la opinion de expertos
de diferentes paises tales como Estados
Unidos, Francia, Turquia, Italia, etc.).
(Ver Anexo I)

* En el caso de las agencias de viaje,
agencias representativas e importantes
en el sector tales como Marsans, Hal-
con Viajes o Viajes El Corte Inglés, asi
como agencias de diferentes tipologias:
franquiciadas, asociadas y propias. (Ver
Anexo II)
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Este tipo de muestreo es empleado en
investigaciones exploratorias, como la pre-
sente, ¢ imposibilita la medicion del error
muestral, por lo que las posibles conclusio-
nes y afirmaciones extraidas del analisis de
los datos proporcionados no se pueden con-
siderar definitivas. No obstante, es un crite-
rio que se suele aplicar al tomar muestras de
expertos y se considera que los resultados
obtenidos a partir de estos dos grupos son
indicativos de las tendencias y opiniones
generales, segun criterio del propio inves-
tigador, ya que se ha logrado una alta cali-
dad de la informacion obtenida a pesar de
no trabajar con muestras de gran tamano. En
palabras de J. K. Rothman (1986), el proble-
ma de determinar el tamafio de la muestra
mas adecuado no es de naturaleza técnica,
susceptible de ser resuelto por via del calcu-
lo, sino que ha de encararse mediante otros
elementos como son el juicio, la experiencia
y la intuicion.

En los siguientes cuadros (1 y 2) se es-
pecifican las caracteristicas de la seleccion
muestral efectuada para cada grupo:

Por otro lado, para la obtencion de la
muestra de turistas se ha empleado un
muestreo por cuotas en base a la edad. Por
razones de accesibilidad (3), se ha optado
por este tipo de muestreo, muy utilizado
actualmente en investigacion de mercados,
para alcanzar una mayor representatividad
de la muestra con respecto a alguna carac-
teristica de la poblacion de estudio. Segin
I. Grande y E. Abascal (2007, pag. 281):
“El método de cuotas se emplea frecuente-
mente en la prdctica, ya que para la mayor
parte de las encuestas no se dispone de un
marco.”

La eleccion del parametro edad para el
establecimiento de las cuotas responde a
que, a priori, es un factor que parece no in-
fluir en las respuestas dadas a la encuesta
(4). Sin embargo, si influye en algunas ca-
racteristicas de la poblacion, tales como el
estado civil, nivel de estudios o situacion
laboral, entre otros. Por lo tanto, al esta-
blecer unas cuotas por medio de la edad se
incluyen, de manera indirecta, otras varia-
bles.

Cuadro 1

Caracteristicas de la seleccion muestral de agencias de viaje

Poblacion

10.000 agencias de viajes estimadas.

Muestra 20 agencias de viajes espafiolas (aproximadamente el 0.2 por ciento del total), entre las
que se representan las diferentes formas adoptadas por la poblacion (franquiciadas, pro-
pias y asociadas), incluyendo a las pertenecientes a los cuatro principales grupos turisticos
espailoles por volumen de facturacion.

Alcance temporal | 2006-2007

Alcance espacial Territorio nacional espafiol.

FUENTE: Elaboracion propia
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Cuadro 2

Caracteristicas de la seleccion muestral de expertos

Poblacion Todas aquellas personas fisicas relacionadas, profesionalmente o no, con el sector turis-
tico, con amplios y profundos conocimientos del mismo desde una perspectiva global,
excluyendo los agentes que participan directamente en la configuracion del viaje tales
como grupos turisticos, tour-operadores o agencias de viajes, entre otros. Este universo es
tan amplio que se puede considerar infinito.

Muestra 43 expertos en turismo en diferentes campos (universitario, consultoria, direccion de pro-
yectos...) y de diferentes nacionalidades.

Alcance temporal | 2006-2007

Alcance espacial

Fundamentalmente, expertos de nacionalidad europea, aunque también se incluyen la
opinion de expertos de EE.UU.

FUENTE: Elaboracion propia

En definitiva, se realiza un muestreo por
cuotas obtenido a partir de la poblacion re-
sidente en Espafa con una edad compren-
dida entre 15 y 64 afios (la mayor parte de
la edad activa) y que, ademads, hayan viaja-
do como minimo a dos de los cuatro paises
del Mediterraneo europeo (Espana, Francia,
Italia y Grecia), en el periodo comprendido
entre 2002 y 2006.

En la medida en que se ha optado por un
método de muestreo no probabilistico, es
imposible acotar el error muestral. No obs-
tante, y para tener algun criterio de referen-
cia, se calcula el tamafo de la muestra como
si se fuese a utilizar un muestreo aleatorio
simple, estableciendo el nivel de confianza
en un 95% y el error muestral en un 5.5%
(p=q=0.5) (Ver cuadro 3).

Cuadro 3

Caracteristicas de la seleccion muestral de turistaS

Poblacion (N) Poblacion mayor de 100.000, infinita.
Nivel de confianza | 95%
Error muestral +5.5%
Tamafio de la ,  donde,
M Lod o amaio de
uestra n= Z(mT n: tamano de la muestra

* o: nivel de significacion (5 por ciento)
n=317 e z0/2: 1,96 (valor normal; nivel de confianza al 95 por ciento)
*  p=q=0,5; supuesto de maxima indeterminacién

Alcance temporal | 6 meses: septiembre 2006-febrero 2007.

Alcance espacial Territorio nacional espafol.

FUENTE: Elaboracién propia
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IV. ANALISIS E INTERPRETACION
DE LAS ENTREVISTAS

IV.1. La entrevista a los expertos

Dado el amplio y vasto conocimiento
que poseen del conjunto del sector turisti-
co las personas integrantes de este grupo al
que se ha denominado “expertos,” se les ha
realizado una entrevista en profundidad con
la que se ha pretendido dilucidar posibles
explicaciones, obstaculos, inconvenientes,
estimaciones, etc., justificantes de las dife-
rentes posiciones y opiniones sobre la acep-
tacion o refutacion de la estrategia de CCB
en el Mediterrdneo europeo que implica,
ademas de otras multiples actuaciones, su
materializacion a través de la creacion de la
marca comun “El Mediterraneo europeo.”

De esta manera, se puede decir que, el
52 por ciento de los expertos entrevistados
apoya la creacion de una marca comun: “El
Mediterraneo europeo,” mientras que el 48
por ciento restante se opone a la estrategia
de Co-country-branding. (Ver grafico 1.):

Grafico 1
Expertos: resultado del proceso
de validacion de 1a H2

No CCB
48%

FUENTE: Elaboracion propia
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Para el 52 por ciento de los expertos en-
trevistados que se posicionan de acuerdo
con la estrategia de CCB, esta estrategia de
marketing comun no seria incompatible con
politicas turisticas individuales de cada pais,
politicas nacionales, para poner en valor de-
terminados recursos o valores especificos
del mismo, y destinarse a ciertos mercados.

Sin embargo, algunos de los expertos
han aclarado, en este sentido, determinados
matices como son la necesidad de llevar a
cabo esta estrategia enmarcada en un todo
comunitario contextual asi como de realizar
un analisis previo, desde el punto de vista de
la estrategia comercial, acerca de los publi-
cos objetivos y sus caracteristicas, para po-
der responder adecuadamente a los mismos.

Frente a la opinion del grupo de expertos
anterior, caracterizados por la aceptacion
del CCB, el resto de expertos entrevistados
(que representan un 48 por ciento) mantie-
nen la postura contraria, no mostrandose
de acuerdo con esta estrategia en los cuatro
paises del Mediterraneo de la UE estudiados
y apostando por una politica nacional e indi-
vidualizada de cada pais.

Entre los motivos que justifican este po-
sicionamiento, los diferentes expertos citan:

» Las diferencias culturales entre los pai-
ses, que priman sobre la idea unificadora
del Mediterraneo como recurso comun.
Cada pais, de forma individual, posee su
propia identidad, su herencia cultural,
que es en si un atractivo y recurso turisti-
co. Estos paises gozan de una marca-pais
ya consolidada que a su vez es la suma
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de marcas con muy buen posicionamien-
to como la Costa Azul o la Costa Brava.

* El mercado norteamericano se ve atrai-
do, sobre todo, por determinadas ciuda-
des italianas (Roma, Florencia...) y Pa-
ris; aparte de estos destinos, su interés es
escaso, ya que si lo que buscan es sol y
playa de calidad, no necesitan viajar tan
lejos.

* Es necesario superar la vision territorial
del turismo, consecuencia directa de su
enfoque de demanda o socioldgico, para
pasar a una vision productiva o de oferta.

» La dificultad de llegar a un acuerdo a tan
elevada escala tanto por falta de interés
politico nacional para crear una oferta
compartida, como porque estos paises
compiten entre si.

* Por la “no ruptura” con los paises de la
otra orilla del Mediterraneo. De esta ma-
nera, ciertos expertos no conciben hablar
de “El Mediterraneo europeo,” sino de
“El Mediterraneo” en sentido completo,
como una unidad que incluye a todos
los paises bafnados por este mar. En de-
finitiva, se defiende la no diferenciacion
respecto a los paises arabes ya que éstos
comparten muchos elementos culturales
con el Mediterraneo europeo.

IV.2. Las empresas del sector turistico:
las entrevistas a las agencias de viaje

Un 65 por ciento de los integrantes de las
agencias de viaje entrevistados se muestran
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favorables a la implementacion de la estra-
tegia de CCB vy, por tanto, la creacion de una
marca turistica comun, “El Mediterraneo
europeo,” que englobe a Espafa, Francia,
Italia y Grecia, aceptando los multiples be-
neficios o ventajas derivados de la misma y
a los que se hizo referencia en un epigrafe
anterior.

El 35 por ciento de las agencias entrevis-
tadas, sin embargo, muestran su desacuerdo
con la estrategia de CCB planteada, encon-
trando diferentes inconvenientes u obstacu-
los, entre los que se citan:

Esta marca abarcaria una oferta excesi-
vamente amplia, integrando destinos ex-
clusivos con un turismo de lujo como por
ejemplo: Cannes, Niza o0 Monaco, junto con
otros caracterizados por un turismo masifi-
cado, como Benidorm.

* Perjudicaria los nichos de mercados ya
existentes en destinos lejanos, como por
ejemplo el caso de Andalucia, que ya po-
see un interesante nicho de mercado en
Japon.

* Dos de estos cuatro paises son dos de
las principales potencias del mundo en
el sector turistico: Francia y Espaia, pri-
mando su espiritu de competicion por la
cuota de mercado mas que de colabora-
cion bajo una marca comun.

V. ENCUESTAS A TURISTAS:
ANALISIS E INTERPRETACION

Aproximadamente el 68,5 por ciento
de los turistas encuestados se muestran de
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acuerdo con el establecimiento de una estra-
tegia de CCB. A la vista de estos resultados
se estudia la existencia de relacion, por par-
te de los turistas, entre su percepcion sobre
las diferencias existentes entre los paises de
la UE y su posicion sobre la estrategia de
CCB en el Mediterraneo europeo.

Respecto a la primera de las variables
mencionadas, se puede decir que la mayor
parte de los turistas (231 personas que re-
presentan el 72,9 por ciento de la muestra)
perciben mayores diferencias turisticas en-
tre los paises del Mediterraneo y otros pai-
ses europeos, tales como Alemania, Dina-
marca, Holanda, etc., mientras que el 20,2
por ciento (64 personas), por el contrario,
cree que existe una mayor divergencia en
aspectos turisticos entre los propios paises
Mediterraneos (Ver cuadro 4).

Con el objeto de profundizar en el ana-
lisis de estas opiniones, se recoge grafica-
mente la distribucion de frecuencias de las
respuestas dadas por los turistas, a través de

las encuestas, acerca de los aspectos simi-
lares y diferenciadores entre los paises del
Mediterraneo europeo (Ver grafico 2).

Entre las principales similitudes obser-
vadas por los turistas entre los paises del
Mediterraneo se encuentran la cultura y la
idiosincrasia de la poblacion. En cambio,
la principal diferencia percibida, desde un
punto de vista turistico, entre Espafia, Fran-
cia, Italia y Grecia, es lo que respecta a la
relacion calidad-precio de los alojamientos
turisticos, en opinion de mas de la tercera
parte de los turistas encuestados.

A este respecto, se debe mencionar que
de los cuatro paises analizados, la mayor
parte de los encuestados (aproximadamente
un 92 por ciento) consideran a Espafia como
el pais con una mejor relacion calidad-pre-
cio y calidad-clasificacion en cuanto a rela-
cion entre prestaciones ofrecidas y niimero
de estrellas de los alojamientos. En cambio,
el pais peor valorado en estos aspectos es
Italia.

Cuadro 4
Tabla de contingencia:
diferencias paises ue — “venta” Mediterraneo europeo

MAYORES DIFERENCIAS
ENTRE PAISES | ENTRE MED NS/NC Lz
MED. Y OTROS UE
“VENDER SI 187 9 217
TURISTICAMENTE” NO 44 4 90
MEDITERRANEO EUROPEO [ NS/NC 0 9 10
Total 231 22 317

FUENTE: Elaboracion propia.
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Grafico 2
Distribucion de frecuencia: similitudes y diferencias
entre los paises del mediterraneo de la UE?

La calidad de los alojamientos en relacidn a su precio
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Las posibles actividades que se podrian realizar
Qtros

*La categoria “Otros,” en lo que a similitudes se refiere, recoge aspectos como el clima, la vida en la calle y la seguridad. En el apartado de

diferencias, esta categoria engloba, basicamente, aspectos como la limpieza, el precio, los horarios comerciales y la puntualidad de los medios

de transporte publicos.

FUENTE: Elaboracion propia.

Por lo que respecta a la segunda variable
estudiada, la posicion de los turistas sobre el
CCB Mediterraneo, el 68,5 por ciento de los
encuestados (217 personas) opina que seria
positiva la venta conjunta del Mediterraneo,
en el ambito turistico, mientras que un 28,4
por ciento (90 personas) mantiene la postura
contraria (Ver cuadro 4).

Del andlisis conjunto de las dos variables
(Ver cuadro 4), se obtiene que la mayoria
de los turistas encuestados (un total de 187,
que representan el 59 por ciento de la mues-
tra), perciben mayores diferencias entre los
paises del Mediterrdneo y otros paises eu-
ropeos, sobre todo en lo que a relaciéon ca-
lidad-precio de alojamientos se refiere (Ver
grafico 2), a la vez que mantienen una opi-
nion favorable sobre la estrategia de CCB
Mediterranea.

Con el objeto de profundizar en este es-
tudio y analizar si este elevado porcentaje
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muestral -59 por ciento- lleva implicito al-
gun tipo de relacion entre las variables, se
realiza un test de independencia (Ver cuadro
5), en el que, a partir de la interpretacion de
sus resultados -se observa que el valor de la
significacion asintotica es bajo (0.000, infe-
rior al nivel de confianza del 95 por ciento)-,
se rechaza la hipotesis nula y se concluye
que existe asociacion entre las dos varia-
bles, es decir, entre ellas existe algin tipo
de influencia mutua.

El grado de esta relacion entre variables
comentada se establece mediante el calculo
de los coeficientes Phi y V de Cramer (Ver
cuadro 6), a partir de los cuales se puede de-
cir que la asociacion existente entre las dos
variables es muy alto ya que el valor de los
estadisticos calculados es de 0,724 y 0,512
respectivamente.

Con el objeto de identificar el sentido
de esta fuerte relacion de asociacion, se

111



Mercedes Jiménez Garcia

Cuadro 5
Test chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 165,958 4 0,000
N de casos validos 317
FUENTE: Elaboracion propia.
Cuadro 6
Grado de asociacion: phiy V de Cramer
Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Phi 0,724 0,000
P V de Cramer 0,512 0,000

N de casos validos 317

FUENTE: Elaboracion propia.

elabora el cuadro 7, que recoge las fre-
cuencias porcentuales de las dos variables
asociadas (5).

A partir de la observacion de la cuadro

7 se confirma la existencia de una relacion
de asociacion en sentido directo entre perci-
bir mayores diferencias entre los paises del
Mediterraneo en relacion al resto de Estados
miembros, y posicionarse favorablemente

Cuadro 7
Tabla de contingencia expresada en términos porcentuales por columnas
MAYORES DIFERENCIAS
ENTRE PAISES | ENTREMED | .\ . Total
MED. Y OTROS UE
“VENDER SI 32,8% 81,0% 40,9% | 68,5%
TURISTICAMENTE” NO 65,6% 19,0% 182% | 284%
MEDITERRANEO EUROPEO NS/NC 1,6% 0,0% 40,9% 3,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

FUENTE: Elaboracion propia.
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respecto a la venta conjunta del Mediterra-
neo europeo (81 por ciento). En cambio, la
mayoria (65,6 por ciento) de los turistas que
perciben mas disimilitudes entre los paises
del Mediterraneo, no estan de acuerdo con
la venta de éste de forma unificada.

VI. CONCLUSIONES

Como resultado del andlisis empirico
realizado para el contraste de la implemen-
tacion de una estrategia de CCB en el Medi-
terraneo europeo, en los tres grupos objeto
de analisis —expertos, agencias de viaje y
turistas-, mas del 50 por ciento del total de
individuos integrantes de cada uno de ellos

aceptan la estrategia de CCB (Ver Gréfica
3.). Mostrandose de acuerdo con una serie
de ventajas relacionadas con la implementa-
cioén de la misma tales como: el incremento
de la competitividad del Mediterraneo euro-
peo frente a otros destinos, la captacion de
cuota de mercado y la penetracion en mer-
cados lejanos, la atencion a los continuos
cambios y dinamismo del sector turistico,
la contribucion al desarrollo del sector y a
la consecucion del objetivo de convergencia
regional, etc.

No obstante, también se ha hecho refe-
rencia a algunas trabas argumentadas por
aquellos entrevistados contrarios a la crea-

Grafico 3
Principales resultados obtenidos de la validacion de la
estrategia de CCB en el Mediterraneo europeo
(en tantos por ciento)
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FUENTE: Elaboracion propia.
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cion y aplicacion de esta estrategia de CCB
pero, a pesar de esto, desde la vision y orien-
tacion de esta investigacion, nos posiciona-
mos junto a los defensores de la marca, pu-
diendo plantear soluciones a los obstaculos
presentados por los agentes entrevistados,
tales como:

* La estrategia de CCB no es una accion
separatista respecto al norte africano. Ya
que, se concibe como una estrategia mas
en el marco de actuaciones comunitarias
entre paises que presentan una serie de
caracteristicas para su aplicacion sin que
ello sea dbice para posibles colaboracio-
nes y acercamientos a los paises medite-
rraneos de la orilla africana o incluso el
establecimiento de otras futuras estrate-
gias conjuntas de actuacion.

A corto y medio plazo solo se concibe
esta estrategia en el marco comunita-
rio y entre paises semejantes en todos
los niveles, ya que una de las claves del
funcionamiento de la misma es un gra-
do de desarrollo econémico, social, po-
litico, etc. similar entre los paises que la
integran —se ha planteado esta estrategia
en primer momento para los principales
paises turisticos del Sur europeo pudién-
dose extender posteriormente a otros
territorios como Malta y Chipre-. No se
descarta la propuesta realizada por una
parte de los expertos sobre la creacion de
una marca Mediterranea conjunta con los
paises de la otra orilla (la del continente
africano) en el largo plazo, una vez que
¢éstos alcancen un mayor nivel de desa-
rrollo y experiencia turistica, ya que se
puede prever desarrollar junto a ellos una
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vision del turismo a través de los produc-
tos ofrecidos y no territorial o de destino.

» Esta estrategia no desvaloriza las mar-
cas-pais individuales del Mediterraneo
europeo y no es infactible la creacion de
la misma a pesar de que cada pais Medi-
terraneo posea sus propias caracteristicas
diferenciadas. No se plantea esta estrate-
gia al margen de las de caracter nacional
sino todo lo contrario, como un elemento
adicional a las mismas que potencie las
actuaciones individuales. Aunque son
marcas tradicionales y maduras las de los
cuatro paises que integran “El Mediterra-
neo europeo,” no obstante, no tienen su-
ficiente significacion y cuota de mercado
en territorios lejanos por lo que, el CCB,
lejos de desvalorizarlas, fomentara su co-
nocimiento y aunara los esfuerzos indivi-
duales de penetracion en estos mercados.
Ademas, esta estrategia integra tanto ti-
pologias turisticas comunes a los paises
del Mediterraneo como singularidades
propias por lo que se seguira mantenien-
do sus diferenciaciones respectivas, que
seguiran siendo fomentadas a titulo na-
cional.

En definitiva, dado el caracter explora-
torio de este estudio, los resultados obteni-
dos a raiz del mismo se presentan como una
aproximacion o andlisis inicial de un trabajo
mucho més amplio y extenso. No obstante,
los primeros indicios y resultados obtenidos
animan a continuar estos primeros pasos
en esta misma linea, ya que se parte de la
aceptacion de la estrategia de CCB por la
mayoria de los grupos muestreados, orien-
tando posteriores investigaciones tanto en
profundizar en las ventajas y beneficios de
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la implementacion del CCB y la marca el
Mediterraneo europeo, en una mejor defini-
cion y disefio de la misma junto a los gru-
pos de investigacion implicados, como en la
busqueda de soluciones y mejoras para los
posibles obstaculos que se puedan ir plan-
teando.
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NOTAS

(1) Se puede encontrar literatura tanto referente
al concepto “Country-branding” (marca-pais) como
al concepto “Nation-branding” (marca-nacién), ya
que se emplean como sindénimos. También se acu-
fia un término mas general, el “Place branding,” que
puede hacer referencia tanto a paises como regiones,
ciudades, pueblos, etc.

(2) En una linea similar y paralela de pensamien-
to, se puede encontrar en la obra de Y. Apostolopou-
los y S. S6nmez (2000) se hace referencia a un “Me-
diterranean brand” para los 21 paises de la cuenca
Mediterranea; haciendo referencia también para esta
area de una imagen unificada, un marketing coopera-
tivo a través de un logo y eslogan, etc.

(3) Tras una extensa revision bibliografica, bus-
queda en bases de datos, estudios anteriores, etc., se
puede afirmar la imposibilidad de definicion del con-
junto poblacional tratado en esta investigacion y, por
tanto, de acceso a su informacion. Este hecho tiene
como resultado la infactibilidad de aplicacion de un
muestreo aleatorio (simple o estratificado). De esta
manera, en este estudio se utilizan datos provenientes
de la encuesta FAMILITUR 2006, del IET, en la que
se recoge informacion de utilidad como la distribu-
cion por edades de la poblacion total y de los viajeros.

(4) En el analisis de los datos realizado con pos-
terioridad, al analizar las preguntas por subgrupos
de edad se comprueba que, en efecto, no existen di-
ferencias significativas entre los grupos en las res-
puestas a las distintas preguntas, por lo que se pue-
de afirmar que, en este caso, la edad es una variable
independiente, inicamente utilizada para garantizar
un mejor ajuste muestral a la poblacion real y es por
ello que no se efectian analisis e interpretaciones de
datos basados en este criterio.

(5) Hay que sefialar la escasa significacion de los
elevados porcentajes recogidos en la columna “NS/
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NC” del cuadro 7, debido a que de las 317 perso-
nas encuestadas, 22 de ellas no dieron respuesta a la
cuestion acerca de las diferencias entre los paises de
la Unioén (100 por ciento), representando el 40,9 por
ciento y el 18,2 por ciento tan sélo a 9 y 4 turistas,
respectivamente.
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Universidad de Perpignan Via Domitia, Francia

- Diia. ASLI D. A. TASCI: Catedratica de Marketing
en la Escuela de Gestion de Hosteleria y Turismo;
Universidad de Mugla, Turquia

- D. EMILIO TORRES MANZANERA: Profesor
Titular de la Universidad de Oviedo (E.U. Jovella-
nos), Subdirector del Sistema de Informacion Turis-
tica de Asturias

- D. JORDI TRESSERRAS: Coordinador del Pro-
grama de Turismo Cultural / Director del Laborato-
rio de Rutas e Itinerarios Culturales de la Red UNIT-
WIN de la Catedra UNESCO “Cultura, Turismo,
Desarrollo”; Universidad de Barcelona

- Diia. ELENA VALDES DEL FRESNO: Directora
del Ufficio spagnolo del turismo, Roma

- D. LUIS VALDES PELAEZ: Profesor Titular de
Economia Aplicada y Director del Master en Direc-
cion y Planificacion del Turismo; E.U. Jovellanos,
Universidad de Oviedo

- D. FRANCISCO ALBERTO VALLEJO PENA:
Profesor Asociado y Coordinador del Observatorio
Turistico del Campo de Gibraltar, 2004-05; Univer-
sidad de Malaga

- D. FERNANDO VERA REBOLLO: Director del
Instituto Universitario de Investigaciones Turisticas
de la Universidad de Alicante

- Diia. MAR VILA: Directora del Centro de Direc-
cion Turistica ESADE, Universidad Ramon Llull,
Barcelona
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- PERSONA CUYA IDENTIDAD PREFIERE
CONSERVAR EN ANONIMATO: CITTIB- Centro
de investigacion y de Tecnologias Turisticas INES-
TUR, Conselleria de Turisme del Govern de les Illes
Balear

ANEXO II

DIRECTORIO DE AGENCIAS DE
VIAJE ENTREVISTADAS

- BARCELO VIAJES: 1. D. David Montero Graja-
les, Director C/Polvera, 4, 11403 Jerez de la Fron-
tera (Cadiz); 2. D. José Luis Castillo, Director C/
San Francisco, 15, 11004 Cadiz; 3. D. Pedro A. Lo-
bato Garcia, Director C/ Capitan Cortés, 1, 24001
Leon

- HALCON VIAJES: Diia. Carmen Cornejo Rome-
ro, Jefa de Oficina Plaza Arenal 7-8, 11402 Jerez de
la Frontera (Cadiz)

- MENA TRAVEL: D. Jesus Mena, Director Felipe
1L, 7, 47003 Valladolid

- MERATOUR S.L.: D. José Luis Mera de Cos, Ge-
rente C/ Gravina, 1, 11402 Jerez de la Frontera (Ca-
diz)

- MUNDO PARAISO: D. Jorge Aira Frey, Director
Comercial Camino de Santiago, 27, 24400 Ponferra-
da (Leon)

- OVER TOURING: D. Juan Civico Torralbo, Direc-
tor General Avda. Diagonal, 5, 08860 Castelldefels
(Barcelona)

- RACC VIAJES: Dia. Olga Gonzalez, Encargada
C/ Sevilla 47-49, 11402 Jerez de la Frontera (Cadiz)

- VIAJES AZNALTOUR: Diia. Elena Gutiérrez Vaz-
quez, Gerente Avda. Nuestro Padre Jesus, 1, 41005
Aznalcazar (Sevilla)

- VIAJES EL CORTE INGLES: D. José¢ Antonio
Clavijo Rodriguez, Jefe de Delegacion C/ Caballe-
ros, 3, 11403 Jerez de la Frontera (Cadiz)
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- VIAJES EL MONTE: D. Vicente Lozano Fernan-
dez, Director Plaza del Caballo, 3, 11405 Jerez de la
Frontera (Cadiz)

- VIAJES IBERIA: 1. Jefe de Oficina, Plaza Esteve,
s/n, 11402 Jerez de la Frontera (Cadiz); 2. Encarga-
da de ventas, Emilio Bard, 61 Bajo, 46020 Valencia;
3. Diia. Mayte Lopez, Directora de Oficina C/ San
Francisco, 66, 12110 Alcora (Castellon)

- VIAJES MARSANS: 1. D. Juan Antonio Pozo,
Agente de viajes C/ Larga, 53, 11403 Jerez de la
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Frontera (Céadiz); 2. D. Manuel Caro Garcia, Jefe
de Oficina C/ Cerrén, 25, 11402 Jerez de la Frontera
(Cadiz)

- VIAJES NUEVA JEREZ: 1. D. Daniel Gonza-
lez, Director - gerente Avda. Arcos de la Frontera,
3,11405 Jerez de la Frontera (Cadiz); 2. Encargada
de ventas, Avda. Arcos de la Frontera, 3, 11405 Jerez
de la Frontera (Cadiz)

- VIAJES RICO: Agente de Viajes, C/ Ancha, 9,
11001 Cadiz
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