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Introduccion

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Actualmente y desde hace algunas décadas, existe un marcado interés para los
académicos asi como para los involucrados en la actividad turistica, en analizar este sector,
que es uno de los que generan tanto ingresos como empleos en diferentes industrias
relacionadas y por lo tanto proporciona una importante contribucion al desarrollo
econdmico de los paises. Sin duda que en las investigaciones llevadas a cabo en las tres
décadas pasadas ha quedado demostrado la cada vez mas alta competencia entre los
destinos turisticos, de acuerdo al paradigma del “Nuevo Turismo”, el cual sugiere la
existencia de un turista mas flexible, orientado mas ambientalmente y con mayor sentido
de independencia (Alegre y Cladera, 2006), y que la imagen es un concepto valioso para
poder comprender el proceso de seleccion de un destino por parte de los turistas (Gallarza,
Gil y Calderon, 2002; Pike, 2002; Baloglu y McCleary, 19992, Echtner y Ritchie, 1991), es
por ello que cabe resaltar que muchas de las investigaciones pasadas se han enfocado

principalmente a analizar dicho proceso.

La imagen de los lugares de destino esta fuertemente influida por diferentes
elementos, sean estas creaciones pictéricas que sobre el destino se ven en videos
promocionales (Hanefors y Larsson, 1993), en el cine (Schofield, 1996; Frost, 2006; Hsu,
Wolfe y Kang 2004; Kim y Richardson, 2003)), en representaciones fotograficas --que
pueden ser usadas en folletos, postales, libros/guia-- (Santillan, 2010; Hunter, 2008; Gali y
Donaire, 2005; O"Leary y Deegan, 2003; Andsager y Drzewiecka, 2002; Day, Skidmore y
Koller. 2002), en logotipos y esloganes (Henderson, (2007); Bramwell y Rawding, 1996),
en la televisién (Connell, 2005; (Hanefors y Mossberg, 2002), en las paginas web (Echtner,
2002), por la masica y en algunos casos por celebridades y artistas populares, sin dejar a un
lado las recomendaciones de familiares y amigos. Sin embargo, lo que los turistas piensan
sobre la imagen de un destino, es estratégicamente mas importante que lo que los
comercializadores saben acerca del mismo destino de ahi que una vez que los viajeros han
evaluado el destino con relacion a sus competidores, es mas dificil hacer cambiar esa
evaluacion o una mala imagen (Ahmed, 1991%), por lo que los destinos corren el riesgo de
perder la preferencia de los turistas y estimular la comunicacién de opiniones negativas

(Kotler, Bowen y Makens, 2005), por lo cual es necesario desarrollar una imagen positiva
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del destino turistico en los mercados meta para conseguir una verdadera ventaja
competitiva y en ello los comercializadores de los destinos invierten una gran cantidad de
dinero, tiempo y esfuerzo para crear una imagen favorable (Baloglu y McCleary, 1999° ;
Ahmed, 1991°,1996; Andreu, Bigné y Cooper, 2000).

Unas vacaciones no son un producto fisico que puede ser inspeccionado o probado
antes de comprarse, es decir, es una experiencia intangible y es por esto mismo que la
imagen se convierte en algo fundamental para su comercializacion, ya que es lo que el
consumidor compra y aunque el autoconcepto no es el Unico factor que determina la
seleccién de un producto, marca o establecimiento, algunos consumidores tienden a
comprar marcas o productos que son congruentes con su autoimagen (Litvin y Goh, 2002;
Beerli, Diaz y Moreno, 2002, 2007; Sirgy y Su, 2000).

El interés de analizar la imagen de un Destino Turistico es debido a que el punto de
inicio de cualquier politica de imagen de un destino turistico, debe consistir en evaluar la
imagen actual del destino poseida por los consumidores, asi como la existente antes, y
después de haber realizado el viaje al destino, por lo que analizando las expectativas y los
niveles de satisfaccion se pueden identificar de esta manera las fortalezas y debilidades del
destino (Chaudary, 2000; Baloglu y McCleary, 19992, 1999°).

Actualmente los viajeros son bombardeados con informacion para fijar su atencion
sobre cientos de destinos turisticos, y ya que los consumidores pueden manejar un grupo
de estos destinos como posibles alternativas, uno de los objetivos de los encargados de
comercializar los destinos deberia ser el de conseguir estar dentro de este grupo de
opciones mas cercanas, de ahi la importancia de conocer también la imagen que de otros
destinos competidores pudieran percibir los segmentos de viajeros potenciales que nos
interesan captar (Chen, 20012, 2001°; Baloglu y McCleary, 19999).

De acuerdo con Ahmed (1991%), conocer las opiniones existentes puede
proporcionar informacion valiosa a los estrategas de la comercializacion del destino,
particularmente si existen diferencias perceptivas. El reconocimiento de las imagenes
existentes puede ayudar a identificar los factores que contribuyen al éxito o al fracaso de

los esfuerzos de posicionamiento del producto.

Es necesario sefialar que asi como no es suficiente usar una sola estrategia de

promocién para toda la poblacidn objetivo ya que la gente responde a varios y diferentes
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componentes de la imagen de manera diferenciada (Ahmed, 1991°), asi también hay que
tomar en cuenta que aspectos tales como la informacion y el hecho de que alguien haya
visitado el destino o uno similar (experiencia previa), le puede hacer tener una percepcion
diferente de la que podrian tener los que nunca lo han visitado (Baloglu, 2001), y por ende
se hace necesario generar estudios de imagen y su interrelacion con otras variables (Bigné,
Sanchez y Séanchez, 2001), como en el presente caso con expectativa, calidad global
percibida, disconfirmacion y satisfaccién global obtenida en el destino.

La clave para generar y comercializar una imagen de destino exitosa, es conseguir
que la percepcidn que el turista tiene del destino, corresponda con la que los responsables
del marketing han intentado proyectar, por eso es importante conocer la relacion entre
imagen percibida y la proyectada de un destino, debido a que el turista potencial, tiene una
experiencia personal limitada en el destino y actda con base en su imagen del destino, y
ésta imagen percibida no coincide necesariamente con la realidad objetiva. (Andreu, Bigné
y Cooper, 2000).

De acuerdo con Bigné y Andreu (2000°):

“las ventajas competitivas de las empresas no van a estar ya en la
calidad de los atributos visibles de los productos, sino en aquellos que
no es facil de imitar, en los recursos intangibles en lugar de los
tangibles y en concreto, buena parte de esos recursos intangibles se

centran en el servicio y la imagen”.

Un turista que visita por primera vez o que repite en el destino, percibira una
imagen primaria del lugar y que puede ser diferente de la imagen secundaria (Beerli,
Martin y Moreno, 2003), lo que le permitird tener una percepcion mas global, ya que las
visitas realizadas y el tiempo de estancia, influyen de manera importante en la formacion

de la imagen del destino. (Baloglu y Mangaloglu, 2001).

SITUACION DE LA INVESTIGACION EN EL
TEMA DE INTERES

Debido a que la importancia de la imagen de los lugares con vocacion turistica es

universalmente reconocida, se ha propiciado una linea de investigacion muy dilatada en
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torno a la imagen de los destinos turisticos, la cual se caracteriza esencialmente por su
caracter multidisciplinario, ya que hasta ahora se le ha estudiado desde disciplinas como la
antropologia, la sociologia, la geografia, la semi6tica y por supuesto el marketing. En lo
que se refiere al conocimiento y comprension del comportamiento del consumidor en
turismo, sin embargo existe un generalizado reconocimiento por parte de los investigadores
sobre imagen turistica, acerca de la falta de base tedrica y conceptual en la mayoria de las
investigaciones turisticas que sobre imagen se ha realizado. (Gallarza, Gil y Calderdn
2002).

Es en la década de los setenta cuando los trabajos de Hunt, J. D. (1971), y el de
Mayo, E, J. (1973), se documentan como los primeros estudios relativos a la imagen del
destino, segun Gallarza, Gil y Calderdn (2002) y por Pike (2002), respectivamente.

De acuerdo con Steve Pike (2002), es hasta la década de los noventa cuando se han
divulgado dos significativas revisiones de la literatura de la imagen de destinos turisticos:
Chon en el afio de 1990, asi como Echtner y Ritchie en 1991, las cuales analizaron

respectivamente 23 y 15 estudios de imagen de destinos frecuentemente citados.

El estudio de Chon (1990) encontro que los temas mas populares eran el papel y la
influencia de la imagen del destino y la satisfaccion en el comportamiento de compra del
viajero, es decir, que la imagen del destino tiene un papel crucial en la toma de decision de
compra del viajero y que la satisfaccion/insatisfaccion de los viajeros depende en gran
medida de la comparacion de sus expectativas sobre el destino, o una imagen previa del

destino, y la percepcion del destino.

La revision de Echtner y Ritchie (1991) concluyé que los investigadores todavia no
habian sido acertados operacionalizando la imagen del destino y que existia una marcada

preferencia por las técnicas cuantitativas y poca participacion en metodos no estructurados.

En la presente década el interés por la imagen del destino sigue presente en los
investigadores, muestra de ello es la gran variedad en estudios y publicaciones relativas al
tema, sin embargo y dado el enfoque de este apartado, a continuacion nos vamos a referir a

dos de los que resumen el desarrollo de esta linea de investigacion.

Por parte de Steve Pike (2002) se llevé a cabo la revision de 142 estudios de

imagen del destino, publicados en la literatura durante el periodo 1973-2000, con la
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finalidad de hacer una sintesis de las caracteristicas dominantes encontradas en ellos con
respecto al contexto, métodos y enfoques utilizados por los investigadores, enmarcados en
los siguientes aspectos:

¢ ;Cuéntos estudios examinaron la imagen del destino en un contexto explicito del

viaje?,
¢ ;Cuantos estudios utilizaron un acercamiento estructurado?,

¢ ;Cuéntos estudios utilizaron métodos cualitativos tanto en la medicion de la imagen

del destino o en el desarrollo de las listas de los atributos?,
¢ (Qué gama de métodos fue utilizada en el analisis de datos?,

¢ (Aparte de la medicion de la imagen del destino, del posicionamiento, de la
satisfaccion o de la calidad de los atributos, cuéles otros enfoques de investigacion
o variables moderadoras han sido de interés?

Tabla 0.1. Revision de la literatura sobre imagen del destino (1973-2000)

Rangos de interés
El efecto de la visita (15), Segmentacion (12), Diferencia de imagen entre diferentes

grupos (8), Afecto, El efecto de la distancia del destino, Intermediarios (6), Imagenes
inducidas (5), Cultura (4), Cambio temporal de imagen, Imagenes negativas, El efecto de
familiaridad con el destino, Destinos menos desarrollados, Tiempo de estancia. (3),
Impacto del evento, Validacién de escalas, Valor, Formacion de imagen. (2), Imagen
primaria, Turismo rural, Clima, confianza del viajero, Impulsos tomando decisiones,
Contexto de viaje, Barrera de posicionamiento, motivacion, Experiencia, Estereotipos,
Presupuesto de viajeros, Intento de visitar y politicas de organizacién de marketing del
destino. (1)

Tipo de destino
Ciudades (26), Estados (27), Paises (56), Resorts (23), Provincias (1)
Region
Norte América (58), UK/Europa (45), Asia (25), Australasia (19), Centro América/Caribe
(9), Pacifico Sur (5), Suramérica (1).

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Pike (2002)
Nota: El paréntesis significa el niamero de veces referido en los estudios analizados.
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Dentro de las conclusiones, ademas de sefialar caracteristicas dominantes de las
técnicas utilizadas y que pueden servir a los investigadores como una guia de referencia,
podemos destacar, la repeticion en el uso de las listas de atributos en la operacionalizacion
de la imagen del destino, evidenciando la revision, de que no hay todavia una teoria
aceptada para remplazar los modelos multi-atributos. Asi también que mientras que el
constructo imagen del destino ha quedado probado de ser dificil de medir, las opiniones
globales de los consumidores de un destino pueden ser favorables o desfavorables.

En el estudio de Gallarza, Gil y Calder6n (2002), se revisaron y clasificaron 65
estudios realizados en el periodo 1979-1999, de imagen del destino sobre una perspectiva
de marketing interdisciplinario, tanto en los aspectos tedricos como metodolégicos del
concepto y de la medida, analizandolos sobre la base de tres dimensiones: Objeto, sujeto y
de los atributos, para finalmente proponer un modelo conceptual en el que se enmarca la

naturaleza dindmica, relativa, compleja y maltiple de la imagen del destino.

Tabla 0.2. Revision de la literatura sobre imagen del destino (1979-1999)

Tdpicos cubiertos Variable Objeto

Conceptualizacion y dimensiones (31) Ciudades (7)
Proceso de formacion (20) Estados de USA (5)
Evaluacion y medicién (36) Paises (10)
Influencia de la distancia (8) Estaciones Ski (2)
Influencia del tiempo (10) Otras zonas (3)
Papel activo y pasivo de los residentes (12)

Politicas de gestion (posicionamiento, promocion, etc.) (37)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Gallarza, Gil y Calderén (2002)
Nota: El paréntesis significa el namero de veces referido en los estudios analizados.

Como resultado de la revision de la literatura y de acuerdo al criterio de las autoras
fueron agrupados en los topicos cubiertos y la variable objeto, tal como se muestran en la
tabla 0.2, aclarando ademas de que cada uno de los estudios pudo ser considerado en mas

de uno de los rubros.
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En sus conclusiones ha quedado de manifiesto que independientemente de las
consideraciones acerca de los topicos tratados, del formato utilizado con respecto al objeto,
sujeto y atributos, y de las diversas técnicas estadisticas utilizadas para su medicion, con
relacion a la conceptualizacién de la imagen se sefiala que a pesar de que hay un gran
nimero de aportaciones, existe la necesidad de una mejor comprensién del concepto
“Imagen del Destino Turistico” y de sus dimensiones, es decir, del anélisis teodrico, puesto
que se conoce mejor lo que se ha percibido de forma cientifica, es decir, lo que se ha
medido. Un resultado de esta revision es una propuesta de modelo teérico de la Imagen del
Destino Turistico la cual se articula en torno a cuatro caracteristicas; la naturaleza
compleja, la naturaleza mdaltiple, la naturaleza relativista y la naturaleza dinamica de la

imagen, las cuales permiten identificarlo y describirlo.

Dado el namero importante de trabajos que se han revisado y analizado y que van
desde los primeros encontrados dentro de esta linea de investigacion, sera en el desarrollo
del analisis tedrico y en la parte metodoldgica de éste trabajo, cuando desglosemos los
hallazgos, no obstante podemos mencionar a manera de sintesis que algunos de ellos tienen
un enfoque meramente tedrico y el resto presenta, ademas, resultados de trabajos
empiricos, llevados a cabo principalmente en la medicion de la imagen de destinos
turisticos, con la aplicacion de cuestionarios estructurados y utilizando mayoritariamente
escalas tipo Likert y de diferencial semantico (Jenkins, 1999), y solamente en pocos casos
la utilizacién de la técnica del repertory grid (Pike, 2003, 2007; Coshall, 2000; Pearce,
1982).

Para las escalas de medicion de los atributos de los destinos se han utilizado
principalmente las de 5 y de 7 posiciones y solo en algunos de ellos se utilizaron también

como complemento del instrumento las preguntas abiertas y dicotémicas.

Asi también, en los méas recientes, hemos encontrado una tendencia importante en
los estudios al medir, no solamente los componentes cognitivos y afectivos de la imagen,
sino también la relacion de ésta con otras variables intervinientes en los modelos tedricos
presentados y la utilizacion de diferentes técnicas de analisis de datos multivariantes, entre
ellas la utilizacion de Modelos de ecuaciones estructurales, donde el investigador,
basadndose en su conocimiento teorico, disefia el modelo que intenta representar de forma
sencilla la realidad subyacente en las variables latentes, especificando las relaciones entre

ellas.
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POSICIONAMIENTO TEORICO ADOPTADO

Para los efectos de este trabajo es el enfoque de la Imagen—actitud (Capriotti,
(1992), el que tomaremos como punto de partida al momento de analizar la imagen, la cual
se integra con el componente cognitivo (como se percibe el objeto y los pensamientos o
creencias consecuentes), con el afectivo (sentimientos que provoca) y el conductual

(predisposicion a actuar de una manera determinada ante la exposicion al estimulo).
Segln Ries and Trout (1986):

“las batallas del marketing ya no se encuentran en los lugares o
puntos de distribucion tradicionales, sino en un inexplorado territorio
que es malo y feo, oscuro y hamedo, es decir, las batallas de la

comercializacién se luchan dentro de la mente ”.

Por ello, la clave para generar y comercializar una imagen de destino exitosa, es
conseguir que la percepcion que el turista tiene del destino o sea la imagen actual del
destino turistico visitado, corresponda con la que los responsables del marketing han

intentado proyectar (Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Grosspietsch, 2006).

Para desarrollar una posicion estratégica, los comercializadores del destino deben
conocer las propias fortalezas y debilidades percibidas asi como las de las areas turisticas
con quien compite. Las imagenes que los viajeros potenciales del destino tienen con
relacion a sus competidores, proporcionan informacion atiles en el desarrollo de una
estrategia de posicionamiento. Esta informacion también permite al destino reflexionar si
las opiniones (por parte de la demanda) son compatibles con los recursos y lo que se ofrece
en el mercado (por parte del destino). Si existe alguna discrepancia, los vendedores y los
planificadores del destino deberan cambiar el posicionamiento en la percepcion de la
imagen y mejorar o desarrollar productos y servicios del turismo, sin embargo esto es
mucho mas dificil de lo que parece, ya que una imagen negativa que se ha establecido en la
mente de los viajeros potenciales, costara revertirla completamente, y es con los esfuerzos
de las actividades de marketing (publicidad, promociones de venta, precio y paquetes

turisticos), que se pueden aliviar algunas imagenes negativas (Ahmed 19912).

Este es uno de los motivos por lo cual la imagen de un destino ha sido estudiada

desde diferentes Opticas, en este caso, lo haremos tomando como punto de partida el
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marketing turistico o de servicios turisticos que tiene la finalidad de involucrarse en el
proceso de toma de decisiones de la empresa turistica en la captacion de una mejor seccion
del mercado, y dada la intensificacion de la competencia entre los destinos turisticos se
configura como el principal motivo que induce a la exploracion de la imagen percibida de
los mismos por parte del consumidor quien es una parte fundamental del mercado turistico,
asi que es necesario analizar los trabajos que sobre el comportamiento del consumidor
turistico se hayan realizado, es por ello que en la linea de investigacion “Analisis de la
demanda actual” (Moliner, 2000), el titulo del estudio a desarrollar es: “Imagen de destinos

turisticos de playa. Una aplicacion metodoldgica en el estado de Guerrero-México”.

ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El trabajo estd compuesto por cinco capitulos. Los dos primeros son de caracter
teorico y tienen como proposito establecer las bases para la formulacion de las hipétesis de
la investigacion. Sobre estas hipotesis se desarrolla el modelo explicativo sobre la
multidimensionalidad de la Imagen de destino turistico y su influencia en las variables:

expectativa, calidad global, disconfirmacidn y satisfaccion global.

El objetivo del primer capitulo es delinear el tema sobre el que se va a desarrollar la
investigacion, sustentandolo en aspectos de indole académico. Tal sustento, se desarrolla
con mayor amplitud cuando se revisa el marco conceptual de referencia, o sea el origen
teorico bajo el cual se realiza la investigacion y que ha dado pie al interés por el sujeto de
analisis, éste enfoque, es el basado en el marketing de servicios y de manera particular la
conformacion del destino turistico. Por ello, se realiza una breve revision de la evolucion
del marketing hasta el marketing de servicios, la vinculacion del sector turistico con el

marketing, para llegar al concepto de destino turistico como producto y como marca.

En el segundo capitulo se desarrollan los conceptos tedricos que se pretende
estudiar, particularmente la multidimensionalidad de la Imagen del destino turistico. A
continuacién se desarrolla una vision general del concepto y la naturaleza de la imagen de
destino turistico, comentando sobre los medios de informacién que participan en su
formacién y estableciendo su composicion por evaluaciones cognitivas y afectivas.
Concretamente la naturaleza cognitiva y/o afectiva de las dimensiones integrantes de la

imagen que percibe el turista y se revisan las principales aportaciones y caracteristicas del
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enfoque en torno a la imagen. También se ponen de manifiesto los fundamentos tedricos
sobre la influencia de ésta sobre las variables: expectativas, calidad global,
disconfirmacion y satisfaccion global, asi como también su interrelacion incluidas en el

modelo tedrico planteado.

Durante este capitulo se recogen de los diversos trabajos empiricos, los objetivos,
las técnicas y escalas utilizadas para medir la imagen de destino y se plantean las hipotesis,
que relacionan la Imagen de destino turistico con las otras variables asi como entre ellas
mismas. Dichas hipdtesis, toman como fuente de referencia los resultados de estudios

anteriores que quedaron reflejados en la revision tedrica.

Los capitulos tres y cuatro estan dedicados al trabajo empirico. Una vez definidas
las hipotesis de trabajo en el apartado anterior.

Een el tercer capitulo se describe el disefio de la investigacion empirica, destacando
los aspectos metodologicos utilizados. Se inicia con los objetivos de esta Tesis Doctoral, se
explica el disefio y desarrollo de los instrumentos de medida y la descripcion del proceso
seguido para la recogida de informacion. Enseguida se exponen la escala para la medicion
de la Imagen de destino turistico, asi como las del resto de variables sobre las que se va a
centrar el analisis y que han quedado identificadas en las hipotesis. También se describe el
disefio de la encuesta llevada a cabo y se exponen las técnicas utilizadas para analizar los

datos obtenidos en los cuestionarios aplicados.

En concreto los destinos turisticos seleccionados para realizar el estudio empirico y
el contraste de las hipotesis son: Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo, los cuales son los dos

principales destinos de sol y playa del Estado de Guerrero en México.

Esta seleccidon determind que la poblacion objeto de estudio fueran los turistas que
se encontraban visitando dichos destinos en la temporada alta de invierno ya que es cuando
existe la posibilidad de una estancia mas prolongada en el destino, incluyendo el turismo
internacional, pero dada la situacion cada vez mas marcada de la tendencia a la baja en la
demanda extranjera (como se puede apreciar en las cifras del Anexo 2), se opté por llevar a

cabo el estudio con el turismo de origen nacional’. Con respecto a las edades solo se

! El consumo del mercado doméstico alcanzé en el 2006, la cantidad de 697,010 MDP representando mas del
80% con la realizaciéon de 140.6 millones de viajes turisticos por parte de los nacionales. SECTUR,
(2007).
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considerd que al menos deberia contar con la mayoria de edad (18 afios). La muestra se
tomo en los dos destinos antes mencionados y se realizaron 880 encuestas personales a
turistas en el sitio, lo que supone un error muestral del £4.77% (para un p=q=0.5 y un nivel
de confianza del 95.5%).

En relacién con el tratamiento de datos se han utilizado modelos de ecuaciones
estructurales, los cuales seran el sustento basico de dicho tratamiento. Esto viene
justificado por los siguientes factores:

¢ El anélisis del comportamiento del consumidor requiere unas técnicas de modelizacion
que permitan analizar todas las posibles interrelaciones entre las variables

consideradas.

¢ Enun buen nimero de investigaciones que tratan el tema objeto de estudio, se aplican

este tipo de técnicas.

El cuarto capitulo ofrece los resultados obtenidos de los anélisis realizados tras la
recogida y posterior tratamiento de la informacion, primeramente se hace una presentacion
descriptiva del perfil de la muestra y de las variables objeto de estudio con los datos
obtenidos, se procede a hacer el andlisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida
del modelo, para después, de acuerdo con el enfoque de dos etapas (two-step) de Anderson
y Gerbing (1988), una vez que ha estimado el modelo de medicion, se procede a estimar el
modelo estructural, a través de la aplicacion del analisis path con variables latentes
(Joreskog y Sorbom 1996), con el que se puedan contrastar las hipotesis teoricas

planteadas.

Una vez mostrados y discutidos los resultados, en el quinto y altimo capitulo se
presentan las conclusiones del trabajo, se confirman las ideas medulares a nivel teérico y
metodologico que se han utilizado como guia del estudio, asi como los alcances que se
desprenden del andlisis de resultados, se proponen las trascendencias e implicaciones en la
gestion para finalizar con la exposicion de las limitaciones del trabajo y las posibles futuras

lineas de investigacion.

Por Gltimo, con el objeto de facilitar la localizacion de los temas tratados, al
principio de esta tesis doctoral se ha desarrollado un indice de contenido en el que

aparecen recogidos los diferentes epigrafes analizados, asi como las tablas y graficos en
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orden de aparicion, al final se recogen las referencias bibliogréaficas de las citas que han
permitido el desarrollo y presentacion adecuada de los temas tratados, y los anexos donde
se muestran el cuestionario utilizado en la obtencion de los datos y datos estadisticos

turisticos de los dos destinos considerados.
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Capitulo I. EI marketing de servicios y el destino turistico como producto

1.0. OBJETIVOS Y CONTENIDO DEL CAPITULO.

El objetivo del presente capitulo es revisar el marco tedrico/conceptual de
referencia. Primeramente se presenta una introduccion para dar paso al siguiente epigrafe
que se refiere a la revisién de la evolucion del marketing hasta el marketing de servicios, y
la relacion del sector turistico con el marketing, para mas adelante llegar al concepto de

destino turistico como producto y como marca.

1.1. INTRODUCCION.

Con la intencion de cumplir nuestro objetivo, procederemos primero a revisar de
manera superficial cdmo ha evolucionado el marketing hasta llegar al entendimiento del
marketing de servicios turisticos el significado del término que sin duda es pieza
fundamental del constructo “Imagen del destino Turistico”, nos referimos al propio objeto
de analisis en relacion con su imagen, es decir, el Destino turistico, ya que como veremos
méas adelante, generalmente se da por entendido y en ocasiones se hace uso de otros

conceptos tales como: Lugar, Sitio, Resort, Balneario 0 Region, como sinénimos.

1.2. EVOLUCION DEL MARKETING.

Durante gran parte del siglo XIX y principios del siglo XX, una serie de
acontecimientos dan lugar al origen del marketing, considerado como un conjunto de
actividades que posibilitan las transacciones de bienes y servicios, incluyendo su
distribucién fisica desde el momento en que el producto esta terminado hasta que llegar al
usuario. Es un periodo de tiempo en el que surgen nuevos términos e inicia la preocupacion
por la investigacion de mercados. Posteriormente el marketing evoluciona de una
orientacion a la produccion al marketing orientado a las ventas. Después de la Segunda
Guerra Mundial los avances tecnoldgicos en la produccion hacen que de una economia
basada en la oferta evolucione hacia una economia apoyada en el consumo, incorporando
métodos y técnicas propias del area de las ciencias sociales al campo de la investigacion de
mercados (Coca, 2008).
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El paradigma tradicional del marketing se caracterizaba por tener una orientacion
de tipo transaccional, teniendo como base el concepto del “Marketing Mix”. E1 Marketing
se asume como un MIX en donde se mezclan una serie de actividades que inducen al
consumidor a comprar un determinado producto (Gummesson, 2002) Posteriormente
McCarthy simplifica el concepto original que incluia doce elementos, reduciéndolo a lo
que se conoce como las cuatro “Ps” (producto, precio, promocion y plaza), convirtiéndose

en el paradigma indudable para el marketing desde entonces (Iglesias, 2003).

El marketing MIX dio origen a herramientas Utiles en el ambito de los bienes
estandarizados de consumo masivo en donde la aproximacion transaccional era muy
adecuada. Este paradigma empieza a debilitarse cuando se pretendié aplicar en el contexto
de los servicios y de los negocios entre empresas (Gronroos, 1994). Como una respuesta a
esta nueva necesidad en el ambito de los servicios, surgen dos corrientes del pensamiento
con el fin de generar nuevas soluciones, se trataba del surgimiento del marketing de
servicios para el area de servicios y del marketing industrial para los negocios realizados
entre empresas industriales, dando origen a los primeros debates sobre la diferencia
existente entre los servicios y los productos fisicos. Posteriormente se le unen otras
corrientes del pensamiento (Total Quality Magement), complementandose Yy
constituyendose conjuntamente con las nuevas tecnologias dando origen a la base sobre la
que se cimenta en la actualidad el marketing de relaciones (Gronroos, 1999; Gummesson,
1997).

En el campo del marketing de servicios, la corriente del pensamiento Total Quality
Managementet (TQM), es liderada por dos escuelas; la norteamericana, dirigidas por
Parasuraman, Zeithaml y Berry y la europea encabezada por la Escuela Nordica de
Servicios encabezadas por Gronroos y Gummesson. Esta corriente influyd de manera
significativa en el surgimiento del marketing relacional ya que mediante la gestion de la
calidad total se ha conseguido establecer un puente entre la gestion de la calidad interna,
centrada a una orientacién a la produccién y la gestion de la calidad externa y orientada al
cliente (Iglesias, 2003).

Gran parte de la literatura existente sobre el tema del marketing de servicios esta
basada en lo que se refiere al encuentro con el servicio, o sea la interaccién que se genera

entre el cliente y el proveedor del servicio. Asi también, la gestién de la calidad en la
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prestacion del servicio se convierte en otra &rea importante del marketing de servicios
(Gronroos, 1999).

1.3. EL MARKETING DE SERVICIOS.

La palabra marketing hasta la fecha una de las méas utilizadas por las empresas,
aungue se considera que no siempre se le da un uso adecuado. Frecuentemente se asocia 0
incluso se confunde con ventas, publicidad o la promocién. No es extrafio que se confunda
el marketing con estos conceptos ya que en determinados momentos se ha basado en las
ventas o la promocion exclusivamente, pero el grado de desarrollo que este ha alcanzado
hoy en dia permite que los mercados cuenten con los elementos para dar respuesta a los
parametros de competitividad que en la actualidad condicionan a la empresa (lglesias,
2000).

A la fecha no existe consenso total sobre la conceptualizacion de lo que se
denomina marketing de productos, y en consecuencia el marketing de servicios requiere de
mayores esfuerzos debido a su amplia tipologia de servicios que existen en el mercado y la
diversidad de la demanda de consumidores, factores que no permite unificarlo bajo un solo
concepto. Por lo que no resulta facil encontrar una definicién que incluya todo su
significado (lglesias, 2000). En la tabla 1.3, se muestra una seleccién de definiciones de

Marketing, sin ningun afan limitativo.

Existe coincidencia en que el marketing se centra en la identificacion de las
necesidades, deseos y satisfaccion del cliente mediante las relaciones de intercambio entre
ambas partes (Bigné, 1996). Por lo que se consideran algunas definiciones que podrian
contener la verdadera intencionalidad del marketing y marketing de servicios, segln su

evolucién (Iglesias, 2000).

Hasta hace poco tiempo, las empresas de servicios se encontraban por detras de las
de productos en la implementacion del marketing. Existen varias razones por la cuales el
uso del marketing fue omitido en el pasado. Muchas eran empresas de pequefia dimension
y no tenian la necesidad de emplear técnicas de gestién o comercializacién, otras, porque

tenian tanta demanda y existia poca competencia que no necesitaban aplicar técnicas de
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mercado. Sin embargo eso ha cambiado en la actualidad (Kotler, Camara, Grande, y Cruz,
2000).

Tabla 1.3. Seleccion de definiciones de Marketing.
“El marketing es una actividad humana cuya finalidad
Kotler (1986) consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre
por medio de los procesos de intercambio”

“El marketing es el proceso de planificar y ejecutar el
Kotler, Camara, Grande y concepto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes
Cruz, (2000) y servicios para crear intercambios que satisfacen los
objetivos particulares y de las organizaciones”

“El marketing se basa en las relaciones de intercambio que
satisfacen los objetivos individuales y organizacionales,
mediante los procesos de planificacion y ejecucion de
acciones de producto, precio, distribuciéon y comunicacion
de bienes, servicios e ideas”

“Marketing es una funcién de las organizaciones, y un

Esteban, Martin-Consuegra,
Millan, y Molina (2002)

American Marketing conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
Association, Board of valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los
Directors (AMA) (2004) clientes mediante procedimientos que benefician a la

organizacion y a todos los interesados”

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que el marketing no nace en el sector de servicios y menos en el
sector turistico, sino que proviene del campo industrial y mas concretamente de la industria
manufacturera, pasando de esta a otras actividades productivas. Por lo que se debe poner
especial atencion a la hora de aplicar técnicas de marketing en el sector turistico, ya que no
fue disefiado para él y aplicarlo pura y simplemente podria ocasionar dificultades e

inconvenientes (Lanquar, 2001).

Resulta obvio que en general las organizaciones se ven inmiscuidas en la prestacion
de algun tipo de servicio a los clientes, de ahi la importancia de entender que significa. Por
lo que es necesario para un mejor entendimiento considerar una serie de caracteristicas

propias de los servicios:

¢ Intangibilidad; a diferencia de los bienes fisicos (tangibles), los servicios
no se pueden experimentar por los sentidos antes de ser consumidos, esto se
debe a que se integra en gran proporcion por factores subjetivos. La
intangibilidad es uno de los aspectos que crea la necesidad de dotar de

significado y contenido al servicio que se ofrece ya que esta caracteristica
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puede generar en el turista un sentimiento de mayor riesgo de no recibir lo

que él espera y que le sea satisfactorio.

¢ Inseparabilidad o Carécter indisociable; En su mayoria los servicios
turisticos se encuentra expuestos a una gran variedad de elementos externos
que condicionan la calidad del servicio y que a la vez no pueden ser
separados del mismo, en algunos casos pueden ser controlados por la
empresa. Por lo que el caracter indisociable significa que el cliente pasa a
formar parte del producto, y tanto el suministrador del servicio como el
cliente deben estar presentes para que la operacion tenga lugar y ambos

comprenden el sistema de entrega de servicio de manera simultanea.

¢ Heterogeneidad; EI servicio es entendido como un producto global en el
cual convergen diferentes productos y servicios, la combinacion resultante
de estos elementos es lo que se vende y se consume de manera simultanea.
La calidad del servicio es muy variable y depende de quién, cuando y donde
la suministra. Esta variabilidad pueden ser generadas por la fluctuacion de la
demanda que en ocasiones dificulta el suministro de productos (temporada
alta), la habilidad del suministrador de servicio en el momento del
intercambio con el cliente (por ello es de suma importancia la correcta
preparacion de los recursos humanos), la falta de comunicacion y
heterogeneidad de las expectativas del cliente, la falta de variabilidad o
homogeneidad en el producto es la causa principal de decepcion del cliente

en el sector turistico.

¢ Caracter perecedero; Los servicios por su caracter intangible, no pueden
ser almacenados, de tal manera que un servicio que no se consume un dia no
puede ser consumido al dia siguiente. Para las empresas él no vender un
servicio en determinado momento les provoca una gran incertidumbre y se
convierte en una pérdida econémica irrecuperable (Kotler, 1986; Kotler,
Camara, Grande, y Cruz, 2000; Kotler, Bowen, Makens, Rufin y Reina,
2005).

Durante muchas décadas los esfuerzos en marketing se habian centrado en torno a

los sectores de consumo e industriales, generando en consecuencia, que se encuentre muy
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poca informacion acerca de los servicios. Sin embargo, el concepto de servicio no se aplica
Unicamente para las empresas de servicios, ya que las empresas de productos tangibles
tienen también un valor especial en los servicios que ofrecen, por ejemplo en el servicio de

post-venta, de entrega y recogida, etc. (Iglesias, 2000).
Los servicios son de naturaleza intangible y se definen de la siguiente manera:

“Un servicio es toda actividad o beneficio que una parte ofrece a otra;
son esencialmente intangibles y no culminan en la propiedad de la
cosa. Su produccion no estd necesariamente ligada a un producto
fisico” (Kotler, 1986).

“Un servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a la
otra, esencialmente intangible, sin transmision de propiedad. Su
prestacion puede ir o no ligada a productos fisicos” (Kotler, Camara,
Grande y Cruz, 2000).

Algunos empresarios creen en el negocio solamente en términos de productos
tangibles, siendo que una de las tareas mas importantes en el sector turistico es la de
desarrollar el concepto de servicio como parte de la empresa, lo que le permitira lograr una
cultura de servicio firme centrada en atender y satisfacer al cliente en funcion de sus
necesidades. Los servicios son diferentes de los productos tangibles, por lo que requieren
de distintos enfoques de marketing. En una empresa de productos, los productos estan
estandarizados y pueden exhibirse en estanterias a los clientes. En la empresa de servicios
interacttan el cliente y el prestador de servicio para la conformacion de este, por lo que los
que suministran los servicios deben de esforzarse para que su interactuacion con los cliente
se de manera efectiva, credndoles valor superior durante el suministro del servicio (Kotler
et al. 2005).

Efectivamente, si se realiza un analisis de otras industrias se puede decir que la
distribucién es el proceso formado por todas las etapas por las que pasa un bien de
consumo desde que es fabricado y validado, hasta el momento se pone a disposicion del

consumidor en el mercado (Figura 1.1).

~ 38 ~



Capitulo I. EI marketing de servicios y el destino turistico como producto

Fabricacién .| Distribucién ] Venta - " Consumo Producto
(Productor) (intermediarios) (puntos de venta) (cliente) tangible

4

Comunicacién

o "I (publicidad) |* o

Figura 1.1. Modelo Conceptual de la Distribucion Industrial
Fuente: OMT (1998).
En el sector turistico este proceso no se da con la misma claridad, de hecho, resulta
muy complicado dada sus caracteristicas de ser un bien-servicio, como Se puede apreciar

en la Figura 1.2.

Distribucién turistica

(circuitos comerciales)

Prestacion bienes

y servicios «—| Intermediacién: | Elaboraciéon producto
(productores)

4 Comercializacion Producto
(distribucién y ; ;
comunicacion) intangible

Consumo Verits
(cliente) :

I

Figura 1.2. Modelo Conceptual de la Distribucion Turistica
Fuente: OMT (1998).

Resulta indiscutible considerar que de cierta manera el marketing ha buscado
respuestas a los multiples cuestionamientos planteados por el mercado global tras su
evolucion. Quizas la respuesta de mayor relevancia ha sido “centrarse en el cliente”, desde
una perspectiva en donde ese cliente es una personas con necesidades muy concretas, y no

solo preocuparnos de que el cliente se convierta simplemente en un comprador de
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productos (Medaglia y Silveira, 2009). La evolucién del marketing hacia la concepcién
actual se focaliza en la identificacion de las necesidades y satisfaccion de los consumidores
centrados en la solucion de los problemas de ellos, de manera que los productos o servicios
pasan a convertirse en vehiculos de sus soluciones (Bigné, 1996).

La principal diferencia entre el enfoque tradicional y el de servicios, se trata de que
al elemento fisico del bien o producto, se le agregue el elemento social, es decir, la
relacion “prestador del servicio” con el “usuario”, y es precisamente en el ambito del
turismo en donde se conjugan la prestacion de bienes y servicios, ya sean estos tangibles
como intangibles y de esta manera es que se inicia el desarrollo de un tipo de marketing
que podria ser considerado como una rama del Marketing de Servicios, denominado
Marketing Turistico.

1.4. EL SECTOR TURISTICO Y EL
MARKETING

El Turismo es considerado como una actividad productiva de gran complejidad que
se concibe como un fendmeno que se ha venido desarrollando vertiginosamente con el
paso del tiempo, no solo por la cantidad de elementos que interacttan en ella, sino por los
distintos sectores econdmicos que se involucran en sus desarrollo, lo cual le ha permitido
lograr una importancia creciente en la econémica mundial. Por sus caracteristicas ejerce
un gran impacto en el resto de los sectores por ser una actividad generadoras de ingresos,
divisas extranjeras, empleos, inversiones, renovacion de las infraestructuras y con esto el
desarrollo de muchos paises, ademas de su importancia en las relaciones sociales tanto en

los lugares donde se desarrolla, como en los paises que generan los turistas.

Si analizamos los nameros crecientes, referidos a los millones de turistas que se
trasladan anualmente (a pesar de los vaivenes que generan la recesion y el auge
econdmico), para el disfrute de su tiempo libre, ya sea dentro de sus fronteras o hacia el
exterior a los destinos turisticos con sus diferentes atributos, no podemos dejar de estar de
acuerdo con la OMT (1998), en el sentido de que el turismo juega un papel importante en
el denominado efecto multiplicador de la renta, ya que la entrada de recursos econémicos
hacia los destinos turisticos, no sélo constituye una fuente de ingresos para aquellos que se

encuentran vinculados directamente con la actividad turistica (empresas, sector publico y
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particulares), sino que también beneficia a otros sectores de la economia de las regiones o
de los paises. No obstante lo anterior, debido a la aparicion de nuevos destinos y a la
reestructuracion de los mercados (demanda), la OMT desde la década de los 90°s sefiald
que los gobiernos de las distintas regiones jugarian un papel importante al tener que dirigir

sus politicas y estrategias hacia la captacion de (turistas) clientes (Hall, 1999), a través de:
¢ Diferenciar la imagen del pais.
¢ Incrementar el marketing de nichos

¢ Lanzar campafias de marketing en cooperacién con el sector privado y/o los

paises y regiones vecinas.
¢ Abrir nuevas areas del pais para el turismo.
¢ Centrarse en el crecimiento rapido y continuo del turismo.

Asi pues, para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1994), el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un

afio, con fines de ocio, por negocios y otros".

El panorama turistico se amplia a todas las posibilidades que el mercado ofrece y
que, por tanto, el consumidor turistico desea. Es decir, a los tradicionales viajes de placer
se unen otras muchas posibilidades que en su conjunto constituyen desplazamientos

turisticos.
Aqui algunas motivaciones para viajar planteadas por la OMT:

¢ Educacién y cultura: motivados por conocer como vive o trabaja la gente de
otros lugares, visitar monumentos y piezas de arte, para comprender mejor,
entender mejor los acontecimientos actuales y para asistir a eventos especiales,

culturales o artisticos.

¢ Relajacién, aventura y placer: buscan escapar de la rutina diaria y de las

obligaciones, gusta de visitar nuevos sitios, gente o busca nuevas experiencias.
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¢ Salud y esparcimiento: Buscan descansar y recuperarse del trabajo y el estrés,
practica deportes y ejercicio..

¢ Familia'y amigos: asiduos a visitar los lugares en donde reside la familia, gusta

de visitar amigos y parientes, gusta de pasar tiempo con la familia y los nifios.

¢ Esnobismo: poder hablar de los lugares visitados, visitas los lugares que estén
de moda, le gusta demostrar a otros que puede permitirse estos viajes. (OMT,
1998).

1.5. CONCEPTO DE DESTINO TURISTICO
COMO PRODUCTO.

Desde el punto de vista del marketing turistico, entendiéndolo como la adaptacion
sistémica de las politicas turisticas privadas e institucionales que busca la satisfaccion de
los consumidores y de un beneficio propio, algunos investigadores en turismo han
intentado clarificar la naturaleza del destino turistico como un producto, por esto han
incorporado en el analisis la entrega de servicios a la demanda de ellos, describiéndolos
como los componentes multiples del destino que interactian con los viajeros durante su
viaje, por esto se considera al destino turistico como el mercado donde la demanda y el

suministro de servicios se encuentran.

No hay que dejar de lado, que dentro de los denominados productos turisticos
encontramos tanto los denominados individuales como los globales, de ahi que los destinos
turisticos podemos enmarcarlos dentro de los segundos ya que se componen por la
integracion de varios productos turisticos individuales y por lo mismo se constituyen en
una experiencia integral o integradora de los mismos, asi que de acuerdo con Santos
(1981), el producto turistico debe ser visto en relacion con los requerimientos y esperanzas
de los clientes, es decir, “el turista compra la experiencia total desde que sale de su casa
hasta que regresa a ella” (Medlik y Middlenton, 1973), por lo tanto se define el producto
turistico como la suma de todos los servicios que un turista recibe durante su experiencia

turistica.

Asi, en el producto destino turistico se encuentran tanto elementos naturales,

humanos vy artificiales (Santos, 1981) y el destino turistico puede ser visto como la mezcla
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de todos los servicios individuales que un turista recibe y la oportunidad de experiencias
que en combinacion forman una experiencia total de el area visitada como se muestra en la
figura 1.3 (Murphy, Pritchard y Smith, 2000).

Experiencia del turista
con el destino

Compras

Recreo v .
2 Lransporte
atraccion

Restauracion Acomodacion

Entorno Factores

natural soctales

Infraestructuras de servicio
Factores Factores

politico-legales culturales

Factores Factores

tecnologicos CCONOMICOS

Entorno del destino

Figura 1.3. Modelo Conceptual del Producto Destino Turistico
Fuente: Murphy, Pritchard y Smith (2000).

De acuerdo con Valls (2003), hay una serie de caracteristicas que configuran un
destino turistico y que hay que tener en cuenta en el momento de definirlo: (1) Que sea un
espacio geografico homogéneo, con caracteristicas comunes, capaz de soportar objetivos
de planificacion. (2) Que adquiera centralidad, es decir, que sea un territorio “hacia el cual
se dirigen los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo” (Bull, 1994). (3) Que, a
partir de los atractivos y recursos disponibles y puestos en valor, presente una oferta
estructurada al servicio de unas determinadas satisfacciones de los clientes. (4) Que se dote
de una marca que semantice la oferta y facilite la identificacion ante los mercados y (5) que

exista una funcién comercializadora conjunta.
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Por otra parte se puede considerar el destino turistico como un grupo de diversas
experiencias y productos que en su conjunto se convierten en oportunidades de disfrutar el
lugar visitado, por esto Hu y Ritchie (1993), conceptualizaron el destino turistico como un
paquete de facilidades y servicios turisticos, que como cualquier otro producto de consumo
estd compuesto por un nimero de atributos multidimensionales, los cuales pueden ser tanto

tangibles como intangibles.

En un estudio sobre la comercializacion de destinos competitivos, Buhalis (2002)
sefiala que todos los siguientes atributos se enmarcan bajo el nombre (marca) del destino
turistico y que el concepto de destino significa que el producto turistico para cada viajero
potencial es muy subjetiva y depende en gran medida de su imagen y las expectativas del
lugar. Por ello es de relevante importancia entender las caracteristicas y tipos de destino ya
que cada destino puede impactar-enganchar cierto tipo de demanda, de ahi que los
comercializadores del destino necesitan saber apreciar las motivaciones de viaje y asi
poder ofrecer adecuadamente el destino al mercado objetivo correcto. Asi también que los
diferentes estadios del ciclo de vida del destino requiere diferentes estrategias de marketing

y planes de accion.
¢ Atractivos (naturales o hechos por el hombre),

¢ Accesibilidad (sistema de transporte que comprende las rutas, terminales y

vehiculos),

¢ Servicios (alojamiento e instalaciones de hosteleria, ventas al menudeo,

otros servicios turisticos),

¢ Paquetes disponibles (paquetes organizados de antemano por

intermediarios y principales),

¢ Actividades (todas las actividades disponibles en el destino y que los

consumidores haran durante su visita),

¢ Servicios auxiliares (servicios usados por los turistas tales como bancos,

telecomunicaciones, correo, vendedores de periddicos, hospitales, etc.)
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Segun Medlik y Middlenton (1973), son tres los componentes principales de la
mezcla del producto turistico: 1) Atracciones del destino (imagen), 2) facilidades del

destino (alojamiento, servicios, diversion y recreo) y 3) Accesibilidad al destino.

Por lo anterior, es un gran reto gestionar y comercializar un destino turistico, dada
la variedad de participantes en el desarrollo y produccion del producto turistico, compuesto
por los recursos y la amalgama de facilidades y servicios turisticos y que a su vez,
representan una coleccion de intereses personales y profesionales de toda la gente quien
vive y trabaja en el &rea, con una cada vez mas elevada dependencia econdémica de las
transacciones que realizan los turistas durante las temporadas turisticas. Asi que, las
acciones y estrategias deberian considerar los deseos de todos los participantes (poblacion
local e indigena, empresas y los inversores, turistas, operadores turisticos y los
intermediarios, y grupos de interés), pero quiza el mayor problema sea asegurar el uso
racional de los recursos naturales para beneficio de ellos mismos y al mismo tiempo

preservarlos para las futuras generaciones.
Segun la SECTUR (Secretaria de Turismo de México, 2003):

“El producto turistico global (el destino turistico) estd compuesto por
todos los atractivos, equipamientos y servicios, asi como las
infraestructuras de acceso y transporte que unen al destino con los

mercados emisores”.

Por su parte, la OMT (1998), retomando a Bull (1994), distingue el destino turistico
de los términos Espacio turistico y Municipio turistico, definiéndolo como el “pais, region
o ciudad hacia el que se dirigen los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo”, es
decir es el lugar hacia donde la demanda tiene que desplazarse para consumir el producto
turistico, de ahi que el desplazamiento es uno de los elementos importantes de la

experiencia turistica.

Comunmente los atractivos del destino son relacionados con el tipo de actividades y
experiencias de acuerdo con los diferentes mercados geograficos, y en funcion de aspectos
como la distancia y las diferencias culturales. Asi, muchos destinos son identificados con
un “producto” dominante el cual se relaciona con un tipo de oferta y su correspondiente
tipo de clientes, como es el caso de los destinos de sol y playa. No obstante lo anterior, la

mayoria de destinos, necesariamente requieren ofrecer una amplia y combinada gama de
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productos turisticos especificos que respondan a la demanda turistica que ha pasado a ser
mas compleja y segmentada.

Desde una perspectiva institucional, un espacio geografico se convierte en destino
turistico cuando existe una organizacion turistica lista para hacerse cargo de la cooperacion
vertical en el &rea sobre la base de un plan estratégico o de marketing (Brackenbury, 2000),
que les permita innovar y mejorar permanentemente su producto turistico y la posibilidad
de asociar productos turisticos con segmentos de mercado especificos, convirtiéndolos en
areas de oportunidad (Leisen, 2001), tales como el cultural, de salud, nautico, deportivo,
entre otros, en un mercado cada vez mas competido, intentando fortalecer las relaciones
entre empresas y sectores (Laws, Scott y Parfitt, 2002), coordinando esfuerzos en la
planeacion, impulso al desarrollo de la oferta, apoyo a la operacion de los servicios
turisticos asi como la comercializacion y promocion de cada uno de los segmentos de
acuerdo a sus caracteristicas, articulando las acciones de diferentes instancias y niveles de
gobierno (SECTUR, 2001), proyectando una imagen de marca que caracterice la oferta y
facilite su identificacion y diferenciacion ante los mercados (Ekinci, 2003), ademas de una
funcion comercializadora conjunta (Brackenbury, 2000), y que a partir de los atractivos y
recursos disponibles y puestos en valor, cuenten con una oferta estructurada de productos

y servicios con la funcion de lograr la satisfaccion de los turistas.

Para los efectos de este trabajo, el destino se considera como una delimitacion o
region geografica que es entendido por sus visitantes como una sola entidad, con
un marco politico y legislativo para la comercializacion y la planificacion del turismo que

le permita llevar a cabo acciones hacia el logro de sus objetivos estratégicos.

Segun la Organizacion Mundial del turismo (2007), mas de 846 millones de turistas
viajaron fuera de su pais en el 2006 y gastaron aproximadamente 733,000 de ddlares
(584.000 millones de euros). El turismo constituye el 8% de las exportaciones totales
mundiales, mas del 31% del comercio internacional en servicios y mas de 100 millones de

empleos repartidos por todo el mundo.

La industria turistica ha venido experimentado un sin nimero de transformaciones
en todas sus actividades incluyendo las complementarias o interrelacionadas que la
conforman, dichos cambios han sido originados por las nuevas exigencias de la demanda,

generando en las empresas la necesidad de disefiar nuevos mecanismos y herramientas que
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permitan mediante la aplicacion de acciones especificas lograr ventajas competitivas
duraderas, dando paso asi a un entorno mas competitivo y dindmico que involucra a todas

las empresas del sector turistico (Esteban, Millan y Molina, 2000).

En la actualidad el turismo representa un potencial enorme de desarrollo y progreso
para el futuro, lo que se convierte en el justificante de la necesidad de disefiar nuevas
practicas de gestion, para que de esta forma, las politicas turisticas sean el medio para
establecer estrategias nuevas que permitan adaptar el sector a las profundas
transformaciones que se estan produciendo. Para ello, la mejora continua de la
competitividad se ha convertido en el factor clave para el éxito a largo plazo de un destino
u organizacion turistica determinado, contribuyendo asi a un desarrollo turistico acorde con
las necesidades globales de la economia y de la sociedad moderna. Por lo que se requiere
que las estrategias que se adopten para el logro de una mayor competitividad deben estar
fundamentadas en un sistema razonado compatible con los elementos econdmicos,

politicos, sociales, culturales y medio ambientales del destino donde operan (OMT, 1998).

Las estrategias competitivas surgen a partir de una vision a largo plazo y estan
fundamentadas en el conocimiento de las necesidades y exigencias de los consumidores.
En este sentido, las empresas no s6lo buscan un posicionamiento en el mercado para atraer
a los usuarios sino que para lograr el verdadero exito deben mantenerlos retenidos, lo cual
constituye una gran ventaja competitiva, pues implica la obtencidon de beneficios a largo
plazo. Sin embargo, las empresas que centran sus esfuerzos exclusivamente en captar
nuevos consumidores, dejando pasar por alto la importancia de retener a los clientes
previamente atraidos, pierden competitividad ya que su interés esta basado Unicamente en
la obtencion de beneficios a corto plazo olvidandose de los beneficios a largo plazo que
son los que rentabilizan una inversion y proporcionan el éxito de empresarial (OMT,
1998).

Paralelo a la importancia econdmica del turismo se manifiesta una mayor
intensidad competitiva entre los diferentes destinos turisticos y una demanda cada vez mas
exigente, que aunado con los grandes avances tecnolégicos y los cambios mundiales, se
convierten en factores que vendran a condicionar el desarrollo de la industria turistica en
las proximas décadas (Joppe, Martin y Waalen, 2001). En este contexto, cabe sefialar que
los destinos turisticos compiten principalmente sobre la base de su imagen percibida

comparada con los destinos con los que compite (Baloglu y Mangaloglu, 2001). Por lo que
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los destinos turisticos se enfrentan a la necesidad de proyectar iméagenes favorables que les
permitan atraer a los visitantes potenciales, para lo cual realizan importantes inversiones de
recursos economicos, tiempo y esfuerzo con el objetivo de proyectar imagenes que los

conviertan en destinos deseables para los turistas (Beerli y Martin, 2004%).

La busqueda de la competitividad y la satisfaccién del cliente-consumidor del
producto turistico componen la via de actuacion mas importante. Y esto se obtiene,
principalmente, a través del elemento humano que es la parte fundamental en el proceso
productivo, ya que en las manos de éste esta el garantizar que las expectativas del
consumidor se cumplan. Por lo que se hace necesario que los directivos de las empresas se
familiaricen con el marketing para competir de manera eficiente por los clientes que
permita a la empresa alcanzar sus objetivos (Kotler, Bowen, Makens, Rufin y Reina,
2005).

Se considera que la actividad turistica lleva varias deécadas de retraso en
comparacion con otros sectores productivos en la adopcion de un enfoque de marketing
porque ha sido uno de los ultimos en pasar de una perspectiva centrada en la oferta a otra
centrada en el consumidor (Bigné, 2005). Esto ha sido motivado por la creciente
competencia y los cambios en los gustos y las patrones en el comportamiento de los
turistas provocando una creciente preocupacion por el marketing (Bigné, Andreu, Sanchez
y Alvarado, 2008).

Este entorno cada vez mas competitivo y complejo, se convierte en el justificante
de la relevancia que adquiere en la actualidad la imagen de los destinos turisticos que por
su influencia en el comportamiento del ser humano adquiere un protagonismo especial en
un campo de investigacion tan diversos como son la psicologia, la antropologia, la
sociologia, el marketing, etc., lo que la hace adoptar una naturaleza claramente
multidisciplinar (Gallarza, Gil y Calderon, 2002). Convirtiéndose asi, en uno de los
fendmenos més estudiados, considerado como un tema que goza de gran popularidad y que
atrae mucho la atencion (Tapachai y Waryszak, 2000; Chen, 2001), no solo para los
académicos en el area del turismo, sino también por los encargados de promover el destino
y los responsables de los propios destinos turisticos (Baloglu, 1997; Gallarza, Gil y
Caderon, 2002).
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Dada la importancia del papel que juega la imagen en el proceso de eleccién de un
destino turistico (Ahmed, 1996; Baloglu y McCleary, 1999; Sirgy y Su, 2000; Kim y
Richardson, 2003), resulta imprescindible entender cuales son los factores que influyen en
su formacion y como se lleva a cabo este proceso. El conocimiento de todos los
componentes que intervienen en la formacion de la imagen permitira a los destinos
turisticos que desean incrementar su demanda turistica, promover una imagen coherente y
positiva hacia los mercados objetivo y en consecuencia, alcanzar una posicion competitiva
solida. (Baloglu y McCleary, 1999).

Resumiendo, podemos decir que un destino turistico es un espacio geograficamente
delimitado en diferentes escalas (ciudad, regidn, estado, pais), que gracias a la puesta en
valor y ordenacién de sus atractivos y atributos propios de clima, cultura, paisaje,
infraestructuras y servicios, y mediante una planificacion estratégica y de marketing,
integran diversos componentes controlados por diferentes organismos de la administracion
publica y por una variedad de operadores privados (ninguno de ellos ejerce un control
efectivo sobre el producto final), que tiene la capacidad de atraer turistas, comercializando
productos perfectamente estructurados y adaptados para satisfacer sus expectativas durante

la experiencia turistica.

3.1.1. El producto turistico como marca

En la actualidad, parece claro que el marketing de servicios, en el que se engloba el
sector turistico, posee unos fundamentos y objetivos claramente diferenciados a los del
marketing de productos que se viene utilizando tradicionalmente en la industria de bienes
de consumo. La frase, “los bienes son producidos y los servicios prestados o realizados”,
sintetiza en buena medida los mas importantes factores diferenciadores entre los servicios
y los bienes-productos. (OMT, 1998).

Mucho de lo que se ha escrito en marketing es considerado igualmente apropiado
para un producto o un servicio. En muchos de los casos sin poner atencion en las
diferencias que existe entre ambos. Aunqgue el concepto de marca es considerado igual para
ambos, a la hora de la ejecucion de las marcas de productos y servicios es diferente. El
éxito de las marcas de servicios se deriva de las relaciones que se desarrollan con los
consumidores que a partir de los valores funcionales del producto se generan valores

emocionales hacia marca (Chernatony y Dall'Olmo, 1999).
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En los articulos de consumo y bienes industriales se ha buscado durante mucho
tiempo la distincion competitiva mediante las caracteristicas del producto que permite
diferenciarlo del resto de los productos. Algunas de estas caracteristicas son identificables
o0 cuantificables de manera visual, otras se sugieren mediante el arreglo exterior y algunas
otras que con mucha conviccion hacen referencia a atributos ocultos, reales o sugeridos,
prometiendo resultados o valores diferentes a los que ofrecen los productos de la
competencia. Al igual que sucede con los productos de consumo industrial, ocurre con los
servicios (intangibles), marcando la diferencia a la hora en que realizan sus transacciones

en beneficio de sus clientes y el interés de mantener la relacion (Levitt, 1999).

Como ya hemos visto, frecuentemente los destinos habian sido considerados como
una zona bien definida geograficamente. Sin embargo cada vez mas se reconoce que un
destino puede ser un concepto que puede interpretarse subjetivamente por los
consumidores, en funcién de su itinerario de viaje, formacion cultural, motivo del viaje,
nivel de educacion y experiencia previa. Actualmente los destinos se dividen
artificialmente por barreras geograficas y politicas y son concebidos como una
combinacion de productos turisticos, que ofrecen una experiencia integral a los turistas
(Bigné, Font y Andreu, 2000).

La palabra “producto” por si misma alude una extensa variedad de cosas, desde
articulos tangibles hasta servicios e ideas. Si lo que se oferta es mayormente tangible o
viceversa, mayormente intangible, su oferta final es un producto. Por lo que, los productos
incluyen toda una gama de cosas que no vienen de inmediato a la mente del consumidor
cuando se menciona una de manera aislada, sino cuando se menciona la marca del
producto total. EI término de producto total hace alusién a una cumulo de de beneficios
tangibles e intangibles que el consumidor podria obtener una vez que lo compra (Zikmund
y D"amico, 1996).

Los productos turisticos son considerados como intangibles ya que se trata de
servicios, de tal manera que cuando se consume un determinado producto turistico se esta
consumiendo un conjunto de servicios, tales como el trato amable, un ambiente agradable,
etc. que no pueden materializarse. Sin embargo esta intangibilidad no es del todo cierta ya
cuando se consume este producto turistico se le asocian productos que si son tangibles.
Nos referimos a productos como la disponibilidad de una cama para dormir, la comida, el

consumo de jabon, la ducha, etc. Lo que convierte al producto turistico en una
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combinacion de productos tangibles e intangibles que dan como resultado un servicio
complejo que dejara una experiencia o0 sensacién después de su consumo (McDonald,
Chernatony, 2001; Vértice, 2008).

Por otro lado, el producto turistico se compone de dos variables o elementos: una
parte tangible y la otra intangible. La parte tangible esta constituida por el producto en si,
tal como la ofrece el productor; y la intangible estd directamente relacionada con las
percepciones que los consumidores tienen de los productos. Es a partir de las percepciones
y de la informacion de la que disponen los consumidores que se forman sus expectativas,
imaginan como es el producto, que uso le daran y que resultados esperan obtener. Por
consiguiente, la parte intangible del producto turistico se convierte en la mas importante ya
que depende de la percepcion del consumidor (Iglesias, 2000).

Desde el punto de vista economico, el destino turistico esta integrado por un
conglomerado de productos que realizan sus funciones en un perimetro geogréafico
determinado, en donde las ventajas competitivas sobre las que estd basado su atractivo
frente a otros lugares pueden ser; el clima, la infraestructura, recursos naturales y
culturales. Por lo tanto, El destino turistico es considerado como una agrupacion
multiactividad en donde interactdan los diversos sectores sobre un soporte espacial
claramente diferenciado en el cual comercializan un producto turistico integrado (Camison,
1998).

Desde el punto de vista de los empresarios, la marca se define como un conjunto de
valores que permite realizar una promesa sobre algo Unico que les generara una
experiencia a sus consumidores. Esto significa el hacer énfasis en que inicialmente se
deben considerar los valores funcionales y que a medida que aumenta la gestion y
sofisticacion de la marca se genere valor emocional, lo que aportaria valor a todas las

partes interesadas (Chernatony, 2009).

Los destinos turisticos necesariamente han tenido que pasar por un proceso que les
ha permitido con el paso del tiempo convertir sus atracciones en un lugar turisticamente
adecuado para sus visitantes. Para lo cual los destinos han tenido que tomar en cuenta tres
etapas, Primero, identificar sus recursos como posibles atractivos. Segundo, convertir estos
recursos en un producto turistico y tercero, ofrecerlo a los turistas (Bigné et al. 2000),

como se refleja en la figura 1.4.
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RECURSOS DEL LUGAR

g

ATRACCIONES + ACCESOS Y SERVICIOS

PRODUCTO TURISTICO

!

TURISTA

Figura 1.4. Desarrollo de los recursos turisticos
Fuente: Elaboracion propia, basado en Bigné J. E., Font X. y Andreu L. (2000)

Los destinos turisticos son productos dificiles de controlar y comercializar ya que
estan basados en una diferente y variada cantidad de productos, servicios y experiencias,
con una diversidad de intereses implicados de los diferentes actores de esta industria
turistica. Por lo que, las estrategias, acciones deben considerar los deseos de todos los
participantes (residentes, empresarios, inversionistas, turistas, intermediarios, etc.) (Bigné
et al. 2000; Konecnik y Go, 2008).

Resulta dificil obtener una definicion clara del concepto producto turistico,
principalmente debido a que el producto turistico es la suma de diferentes productos y
servicios como; alojamiento, restauracion, atractivos, etc. Ademas, la compra de un
producto turistico representa la compra de expectativas y el deseo de satisfacer estas. Por
tratarse de un intangible, la compra de un producto turistico, se convierte en la venta de
una experiencia. Finalmente, se puede decir que el producto turistico es la respuesta a una
serie de necesidades del consumidor a través de la experiencia (lglesias, 2000). Por lo
tanto, algunas definiciones mas cercanas a lo que es el producto turistico, serian las

siguientes:
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El producto turistico puede ser definido, como “todo aquello que se pueda ofrecer a
un mercado turistico para que se adquiera, se use, se consuma o se le preste atencion, con

el objetivo de satisfacer un deseo o una necesidad” (Vértice, 2008).

Ruiz, Olarte e Iglesias (1999), consideran que el destino es una marca, ya que esta
constituido por una agrupacién multiactividad que se encuentra compitiendo sobre la base
de una estrategia de cooperacion espacial, como un complemento de productos turisticos

que de forma integrada, podré ser evaluada y juzgada por el turista potencial.

Por su parte, Murphy, Pritchard y Smith (2000), sugieren que la experiencia global
de los turistas generada por un determinado destino turistico se forma a partir de dos
grandes dimensiones o niveles, el entorno del destino y la infraestructura de servicio, como

se muestra en la figura I.3.

La importancia otorgada a la dimension del “entorno del destino”, la cual esta
integrada por atributos del destino tales como el entorno natural (clima), factores politicos
(estabilidad politica), factores tecnologicos (comunicaciones), factores econémicos (nivel
de precios), factores culturales (patrimonio historico), y factores sociales (hospitalidad de
los residentes), se considera como un componente fundamental en la experiencia turistica,
(Mo, Howard y Havitz, 1993). A su vez, la dimension “infraestructuras de servicios”,
integrada por un conjunto de servicios de diferente indole (transportes, hospedaje,
restaurantes, compras, etc.), constituye un elemento relevante del destino (Hu y Ritchie,
1993), y que en conjunto con la dimensién “entorno del destino” y la importancia que
representan los residentes del destino, contribuyen en la formacion de la experiencia global
del turista (Ritchie, 1993).
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Capitulo 1. La imagen del destino turistico y su influencia en las variables del modelo teorico

2.0. OBJETIVOS Y CONTENIDO DEL CAPITULO

Para iniciar, se analiza el concepto de “Imagen del destino turistico” y su naturaleza
multimensional, asi como las aportaciones de los trabajos empiricos en lo que se refiere a

las técnicas y escalas utilizadas para medirlo adecuadamente.

Bigné, Sanchez y Sanchez, (2001) sefialan que distintos autores han manifestado
que constructos como Calidad percibida y Satisfaccion no han sido suficientemente
distinguidas en la literatura del marketing, por esto todavia hay alguna confusion acerca de
las similitudes y diferencias de los constructos, a pesar de los esfuerzos que algunos
autores han hecho para sugerir diferencias que los distingan, ya que mientras que en la
literatura sobre satisfaccion las expectativas son interpretadas como predicciones, en la
literatura sobre calidad son interpretadas como deseos o un resultado ideal. Segun Oliver
(1977), cada constructo se refiere a distinto tipo de expectativas; la calidad del servicio
estdn basadas sobre percepciones de excelencia, mientras que las expectativas de
satisfaccion se refieren a necesidades y ademas sugiere que los juicios de la calidad del
servicio son mas especificos y relacionados con aspectos cognitivos, mientras que los

juicios de la satisfaccion del consumidor son mas holisticos y relacionados con lo afectivo.

De acuerdo con Camison (1997), desde la perspectiva del marketing, el éxito
competitivo queda explicado en funcion de la satisfaccion del cliente, resultado a su vez de
la disonancia existente entre la expectativa inicial de servicio que el cliente tiene y su

percepcion final del resultado del servicio.

A la fecha el estudio de la imagen de destino turistico ha sido basado
principalmente en dos aspectos de especial trascendencia; en primer lugar, explicar
cientificamente la naturaleza, formacién e influencia de la imagen en el comportamiento
del turista en el proceso de eleccion (Echtner and Ritchie, 1991; Ahmed, 1996; Baloglu y
McCleary, 1999; Sirgy y Su, 2000; Kim y Richardson, 2003) y, en segundo lugar, la
necesidad que existe por diferenciar y posicionar los destinos turisticos en la mente de sus
publicos objetivos de la manera més eficaz posible (Ahmed, 1996; Baloglu y Mangaloglu,
2001; Leisen, 2001). En definitiva, bajo un enfoque del marketing, estos aspectos se
establecen como el motivo principal que induce al estudio de la imagen percibida de
destino turistico, convirtiéndose asi en uno de los principales referentes dentro de la

investigacion en turismo (Ahmed, 1996; Baloglu y Mangaloglu, 2001).
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Tomando como referencia lo anteriormente expuesto, surge la necesidad de
estructurar y desarrollar el tema de la imagen de destino turistico. Para ello, se hace
necesario establecer la diferencia entre identidad corporativa e imagen de marca.
Seguidamente, se procede a la revision de las diferentes contribuciones conceptuales sobre
la imagen de destino turistico, las dimensiones que la integran y su proceso de formacién.
Y, finalmente, se detallaran las implicaciones de la imagen percibida del destino turistico
desde la perspectiva del comportamiento del turista en el proceso de eleccién, asi como

también la importancia en las etapas que integran la experiencia de satisfaccion.

Por ello, el objetivo del presente capitulo es revisar tedricamente las diferentes
variables que se relacionan con la imagen del destino turistico y hacer énfasis en las
relaciones entre las variables del modelo tedrico planteado, al formular las hipétesis de
trabajo derivadas de dicho analisis.

2.1. INTRODUCCION

Ubicar el concepto de destino turistico adecuadamente, significa considerar que el
producto turistico para cada viajero potencial es muy subjetivo y depende en gran medida

de la imagen y las expectativas que genera el propio lugar.

La calidad global percibida junto con las expectativas y el juicio de disconfirmacion
que se derivan de la experiencia turistica, se perciben en el modelo propuesto como las
variables basicas que son influenciadas por la imagen que el turista tiene del destino en la

obtencién de la satisfaccion como resultado de la estancia en el sitio turistico.

Con objeto de examinar de manera detallada la influencia que la imagen tiene en el
proceso de lograr la satisfaccion del turista, se estudian a continuacion las relaciones

causales asociadas a cada concepto del modelo.

2.2. REVISION CONCEPTUAL DE LA
IMAGEN

Una vez que hemos revisado el concepto “Destino Turistico”, haremos lo propio
p prop

con la “Identidad Corporativa”, la “Imagen de Marca” y la “Imagen del Destino Turistico”,
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para posteriormente hacer una revision de la literatura sobre la imagen turistica,
presentandola de manera organizada y destacando quienes son los autores mas importantes,
que aspectos y variables han sido estudiadas asi como en qué contexto se han desarrollado
dichos trabajos y extraer de ellos la informacion de interés (Hernadndez, Fernandez vy
Baptista, 1998).

3.1.2. Lalidentidad corporativa

La identidad corporativa es concebida como el conjunto de atributos que expresan
la personalidad de una empresa o institucion, mismos que son trasmitidos al mercado y a la
sociedad mediante el uso de todos los procesos de comunicaciones que realizan,
convirtiéndose asi en la imagen publica de una empresa (lglesias, 2000). Concebida
también como la forma en que una empresa trata de identificarse o posicionarse a si misma
0 a sus productos (Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2000). O como, una autodefinicion en
la que se intenta reagrupar los atributos que la empresa cree tener y que pretende

posicionar en la mente de los consumidores (Mufioz, 2000).

Iglesias (2000), plantea que la identidad corporativa esta apoyada en dos tipos de
decisiones esenciales: por una parte la identidad visual en donde se establecen los criterios
basicos referentes a la marca, logotipo y sus aplicaciones; y por la otra, la identidad
relacional, en funcion del tipo de comunicacién y relacién con su entorno. Por otra parte
argumenta que la identidad corporativa debe de estar basada en tres elementos

fundamentales:

1) La cultura de empresa o cultura corporativa; entendido como un modelo
global de comportamiento existente en una organizacion basada en
determinados valores, actitudes, costumbres y creencias, asi como en
sistemas organizativos y de politica empresarial. Cada empresa tiene su
cultura propia, de igual manera que cada pais o region, y es importante
conocer esa cultura que configura las raices de la imagen que se proyectara

al exterior.

2) El puablico objetivo o parte del mercado; es a quienes iran dirigidas las
comunicaciones que la empresa emita. Las informaciones que surgen de la
empresa deben estar focalizadas sobre el publico objetivo, a pesar de que no

son los Unicos a quienes les llegara.

~59 ~



Capitulo 1. La imagen del destino turistico y su influencia en las variables del modelo teorico

3) El posicionamiento de la empresa; es donde se establece la posicion a nivel
de imagen de la empresa en funcion de los aspectos que marcan una mayor

diferencia de la misma.

Para Mufoz (2000), lo primero para una empresa que pretende lograr una identidad
corporativa que pueda ser comunicada, debe ser, el concretar lo que se cree que es y lo que
en un futuro le gustaria llegar a ser. La verdadera identidad empresarial, su personalidad
propia, se va a configurar en cualquier de los casos como una imagen positiva en la mente
de los consumidores a través de un conjunto de maltiples expresiones, voluntarias o no,
conscientes o inconscientes. Esta identidad empresarial debe contar con atributos
facilmente estandarizables, que sean faciles de normalizar en cada aplicacion en la que sea
considerada, y especialmente la que se aplique sobre los medios de comunicacion, deben
establecerse normas concretas que aunque rigurosas deben ser flexibles, dinamicas y
operativas que sirvan de guia en los casos mas genericos donde la imagen pueda
proyectarse. Todo contribuye en la conformacion del perfil percibido por el cliente:
Identificadores graficos (logotipos, marcas, colores corporativos, etc.), soportes graficos
estables (papeleria, catalogos, folletos, publicaciones, etc.), el disefio y presentacion de los
productos y servicios frente al publico, la indumentaria y aspecto del personal, su atencion
al publico, el entorno fisico de sus actividades, la arquitectura de los edificios, la
decoracion y limpieza de oficinas, etc. Ademas seran considerados tambien, la calidad, los
precios y demas caracteristicas de los productos habitualmente ofertados y comercializados

por las empresas.

Las marcas son populares en los bienes de consumo desde hace mucho tiempo y
puede ser representada por un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion
de todos estos elementos que tienden a identificar los bienes o servicios de un vendedor o a
diferenciarlos de los de su competidor. EI nombre de la marca se convierte en el
componente mediante el cual se identifica el producto. Lo que la marca crea en la mente
del cliente es finalmente lo que importa para la empresa e implica confianza, consistencia y
un conjunto definido de expectativas, convirtiéendose asi en uno de los activos mas
importantes para ella. Las marcas consideradas como las mas fuertes a nivel mundial
ocupan un lugar en la mente de los consumidores y cuando se habla de alguna de ellas, casi

todos piensan en la misma cosa.
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Kotler, Bowen, Makens, Rufin, y Reina (2005), describen cinco factores que

contribuyen a en la potencializacion de la marca:

1)

2)

3)

4)

El producto es facil de identificar por marca; El desarrollo de un nombre
de marca es elemento clave en el desarrollo de la identidad de la marca, el
cual debe sugerir alguna cosa sobre los beneficios y cualidades del
producto, debe ser facil de pronunciar, distintivo, de féacil traduccién
cuidando los significados negativos a la hora de su traduccién, se deben
poder registrar y tener proteccion legal.

El producto se percibe como el mejor valor a cambio de su precio; El
nombre comercial se deriva de su valor en las percepciones de buena
calidad y valor del consumidor. El concepto de un nombre comercial se
extiende a los destinos turisticos que han desarrollado reputacion,
percepciones del turista y expectativas buenas. Los encargados de promover
y desarrollar los destinos turisticos tiene la responsabilidad de aumentar y

garantizar imagenes de marca favorables.

La calidad y estandares son faciles de mantener; Par tener éxito se debe se
deben desarrollar estandares de sistema amplio para satisfacer las
expectativas del cliente. Si la marca tiene éxito al desarrollar una buena
imagen de calidad, los clientes esperaran calidad en todo lo relacionado con
la marca. Los estandares y politicas inconsistentes perjudicaran el valor de
la marca. El principal beneficio de crear una marca proviene del desarrollo

de clientes leales.

La demanda del producto genérico es lo bastante grande para soportar
una cadena regional, nacional o internacional; Los nuevos productos
generalmente se desarrollan para atender a un nicho de mercado particular,
hasta convertirse en un producto de participacién en el mercado global.
Algunos productos turisticos son de naturaleza estrictamente regional pero
cuando los gustos regionales atraviesan fronteras, las empresas que fueron
consideradas geograficamente limitadas se expanden por toda la nacién e

incluso internacionalmente.
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5) Hay economias de escala; La imagen de marca cuesta dinero. La empresa
que promociona una marca tiene que desarrollar estdndares, sistemas y
programas de garantia de calidad. Para justificar los gastos de
administracion y publicidad la marca deberd proporcionar economias de
escalas en donde se incluyen los costes promocionales en donde todas las

aéreas de la marca se benefician de la misma promocion.

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), el desarrollo de una imagen solida para
una marca o una empresa requiere de mucha creatividad y de arduo trabajo ya que esta no
se puede implantar en la mente de las personas de la noche a la mafiana, tampoco puede
establecerse exclusivamente a través de un solo medio, sino que debe trasmitirse por todos

los medios de comunicacion utilizados por la empresa repetidamente.

En la actualidad una de las principales funciones de las marcas es que la decision de
compra de un producto o servicio sea mucho méas placentera para el consumidor/usuario
(Iglesias, 2000).

3.1.3. Lalmagen de marca

Tradicionalmente a la marca se le ha definido como el nombre y/o simbolo
distintivo mediante el cual se facilita la identificacion de los productos o servicios de un
fabricante, al igual que permite distinguirlo de los de su competencia, marcando la fuente
de origen del producto (Aaker, 1991; Chernatony y Dall"Olmo, 1999).

La imagen de marca de una empresa o producto, es considerada como la imagen o
concepto que de dicha empresa o producto se forma en la mente del posible usuario,
consumidor o publico en general, convirtiéndose esta en la referencia para la toma de
decisiones. Es entendida como el resultado de una combinacion de factores fisicos y
emocionales que van a conceder a cada una de las empresas o productos en situacion de
competencia un estado de diferenciacién mediante el cual se ampara cualquier accion que
se haga en relacion a los mismos y sus efectos son afiadidos como valor adicional a las

caracteristica reconocibles del producto como satisfactores (Mufioz, 2000).

Para Kotler et al. (2000), la imagen de marca es entendida como la manera en que
el publico percibe una empresa o0 a sus productos y cuando esta es efectiva se consigue tres

cosas; en primer lugar, se logra establecer el caracter del producto asi como una
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declaracion de intenciones, en segundo lugar, este caracter se convierte en el elemento
distintivo en comparacion con las otras marcas con la cuales se compite , y, finalmente se

genera un poder emocional tras la imagen colectiva.

Asi también, la imagen de marca estd relacionada con la imagen que los
consumidores/usuarios se forman en su mente de una determinada empresa o0 productos,
siendo este el punto de referencia basico en las relaciones que se mantenga entre ambos.
Esta imagen esta formada por la combinacion de diferentes atributos, tanto tangibles como
intangibles, es decir las cualidades intrinsecas del producto o servicio, su utilidad, su valor
en términos de sentimientos o juicios afectivos, su precio, etc. Por lo tanto, la importancia
de la imagen de marca radica en el hecho de que el usuario final esta dispuesto a pagar mas
por algo que ellos perciben con mas valor diferencial, un valor afiadido (lglesias, 2000).

Las marcas han existido durante siglos como una forma que permite a los
empresarios distinguir sus productos del resto que se ofertan en el mercado. Las marcas
pueden ser tratadas como un elemento legal, un logotipo, una compaiiia, un sistema de
identificacion, una imagen, una personalidad, una relacién y/o un medio para generar valor
afiadido. Estos elementos son considerados dentro de la definicion de Chernatony y
McDonald (2001), para quienes una marca exitosa puede equivaler a un producto, servicio,
persona o lugar identificable, aumentado de tal manera que el cliente o usuario perciba
valores afiadidos unicos y relevantes que se ajusten al maximo a sus necesidades. La

capacidad de mantener estos valores afiadidos ante la competencia les asegurara el éxito.

El Marketing ha ampliado sus horizontes en cuanto al viejo concepto de
intercambio sobre el que se asienta, generado un entorno competitivo en donde es preciso
que la competencia se esfuerce en satisfacer mejor las necesidades del consumidor, pero no
solo las necesidades funcionales: comer, beber, vestir o desplazarnos de un lugar a otro,
sino también a sus necesidades de autoexpresion, seguridad, informacion, busqueda de
sensaciones, evasion o curiosidad. Por lo que hoy en dia cada marca proporciona una
experiencia a sus consumidores, o sea, algo mas que venderle un simple producto (Rial,

Varela, Brafia y Levy, 2000).

Tradicionalmente, el marketing en el sector turistico tenia como finalidad
incrementar el nimero de turistas, considerando el turismo como cualquier otro producto,

sin tener en consideracion el desarrollo vertiginoso que esta actividad con el paso del
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tiempo ha venido alcanzando. Este enfoque es considerado como precario por los
estudiosos del tema ya que la funcion del marketing no debe ser Unicamente con la
promocion del destino, sino con la satisfaccion de las necesidades de los turistas y de todos
los sectores involucrados en esta actividad (Chernatony y McWilliam, 1989; Bigné, Font y
Andreu, 2000).

Los cambios en el mercado mundial han generado grandes desafios tanto para las
empresas que buscan expandir sus operaciones, como para los destinos turisticos que se
encuentran en la busqueda de generar ventajas competitivas en el mercado. Actualmente el
mayor reto al que se enfrentan, radica en la construccion de una imagen basada en los
componentes generadores de valor que son la base para tener un posicionamiento
diferenciador en el mercado. Por lo tanto, la imagen de un destino turistico se ha ido
convirtiendo en una herramienta importante que permite alcanzar los objetivos para

mejorar su competitividad.

Por lo tanto, si adaptamos el criterio de las marcas de productos (tangibles), para los
destinos como productos turisticos, las marcas desempefian la funcion de facilitar la
identificacion y diferenciacion del resto de los productos turistico de la competencia,
ademas de que al ser el destino (producto turistico) una marca reconocida le trasmitira al
turista confianza y seguridad al momento de la eleccion y compra. Lo anterior, permitira al
producto turistico adquirir importancia y un posicionamiento en la mente de los probables
clientes o personas en las que se pretende influir, y en el mercado. En definitiva, la marca
se convierte en un medio necesario en la formacion de la imagen de marca, para este caso

en la formacion de la imagen del destino turistico como producto.

Cabe hacer mencion que la formacién de la imagen no equivale a la marca, si bien
se considera que la marca es el nacleo central de la imagen. Por lo que, se debe considerar
si los principios ya aceptados de politicas de marcas pueden ser transferibles a los destinos
turisticos, valorando en qué medida los principios tradicionales desarrollados para marcas
de bienes se pueden aplicar a marcas corporativas y de servicios (Konenick y Gartner,
2007).

En cuanto a la definicion de imagen de marca, existen varias que son consideradas

muy amplias y que aportan poco a una éptima comprension de este concepto. He aqui
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algunas que contemplan una idea general de la imagen de marca como una abstraccion
(Dobni y Zinkhen, 1990).

Lambin (1997), plantea que un producto o una marca se pueden definir como un
conjunto de atributos mediante los que se generan los servicios de base y secundarios,
necesarios o afiadidos, cuya importancia y grado de presencia son valorados de forma
diferenciada por los consumidores. Todas las marcas poseen por lo menos una
caracteristica Unica (generalmente mas de una) simplemente el nombre de la marca, y su
percepcion global constituye para el consumidor lo que se le denomina “la imagen de

marca”.

La imagen de marca se concibe como un conjunto de percepciones, asociaciones,
recuerdos y perjuicios que el publico procesa en su mente, lo que da lugar a la formacion
de una imagen mental del producto, en relacion con la calidad-precio con las ventajas y
satisfaccion una vez que lo consume, o que piensa que puede recibir a traves de la

informacion con la que cuente sobre el producto (Teas, 1993).

Cuando en el mercado compiten diversas ofertas, el consumidor desarrolla un
conjunto de creencias de marca sobre la utilidad de cada una de ellas en relacion con los
atributos de cada producto. Estas creencias de marca conducen a configurar una imagen de
marca, que les permite realizar juicios y preferencias que llevan al consumidor a asumir
una actitud. EI consumidor recurre a distintos procedimientos de evaluacion para poder
llegar a la seleccion final de entre todos los bienes o servicios en el mercado (Camisén,
1998).

La imagen y la marca son consideradas como conceptos relacionados entre si. La
imagen es un elemento importante en el desarrollo de marcas de destino y la imagen de
marca se define como el conjunto de creencias que los consumidores tienen sobre una

marca en particular (Tasci y Kozak, 2006).

Aunque, la mayoria los trabajos cientificos han sido enfocados en el tema de las
marcas de productos, se considera que en la actualidad la investigacion sobre la marca de
destinos ha sido analizada en parte bajo la etiqueta de imagen del destino, siendo aun
incipiente su estudio (Konecnik y Go, 2008). Por lo que, el desarrollo de un marco

conceptual coherente y aceptable se hace esencial para que la teoria de la imagen de marca
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pueda ser aplicada a los destinos turisticos (Baloglu y McCleary, 1999; Gartner, 1993;
Stern y Krakover, 1993).

2.3. ENFOQUES DIFERENCIADORES DE LA
IMAGEN

A manera de introduccion y de acuerdo con Capriotti (1992), podemos sefialar que
con el término “Imagen” se han definido diferentes hechos o situaciones generando asi una
amplia confusion al utilizar dicho término, dado que la palabra “Imagen” es polisémica, es
decir, que tiene una gran variedad de significados, situacion que se puede comprobar al
momento de consultar los diccionarios mas renombrados. En general los diferentes
conceptos que se han manejado sobre la imagen se pueden enmarcar en torno a tres

enfoques diferenciadores:

Imagen - ficcion (representacion ficticia). Los postulantes de este enfoque
manifiestan que la imagen es algo creado, que no es real y que fue hecho para conseguir un

objetivo-beneficio determinado con la falsificacion de la realidad.

Imagen — icono (representacion visual). Desde este enfoque, la imagen se concibe
como la representacion icénica de un objeto o persona. Lo que conlleva a decir que la

imagen es lo que se observa de una persona u organizacion.

Imagen — actitud (representacion mental). Diferentes autores conciben la imagen
partiendo desde la psicologia, como una representacion mental, concepto o idea que tiene
un publico acerca de una persona u objeto. Es decir, que se considera como una evaluacion

del objeto, a través de nuestra percepcion diferenciandolo asi de los demas.

Para los efectos de este trabajo y con base en lo anterior, es el enfoque de la
Imagen— actitud el que tomaremos como punto de partida al momento de analizar la
imagen la cual se integra con el componente cognitivo (como se percibe el objeto y los
pensamientos o creencias consecuentes), con el afectivo (sentimientos que provoca) y el
conductual (predisposicion a actuar de una manera determinada ante la exposicion al

estimulo).
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2.4. LA IMAGEN DEL DESTINO TURISTICO

El concepto imagen se ha utilizado en marketing durante muchas décadas para
hacer referencia a una gran cantidad de cosas y se relacionada con la serie de
conocimientos adquiridos por los individuos denominados impresiones, ideas, creencias o
estereotipos. Por lo cual, la imagen que se forma a partir de un producto se concibe como
el resultado neto de las experiencias, creencias, sentimientos e informacion de la que
disponen los individuos sobre ese producto. El producto puede ser desde una persona o un
objeto hasta una organizacién, una ciudad o un pais (objeto o servicio). No obstante, la
imagen es considerada como algo no estatico, que cuenta con una estructura dindmica
sensible a los cambios del entorno y a los cambios que afectan al individuo que es quien lo
evalua (Luque, Del Barrio, Ibafiez y Rodriguez, 2004).

Hunt (1975), fue uno de los primeros en poner de manifiesto la importancia de la
imagen de un destino como una herramienta para incrementar el niUmero de visitantes de
los lugares turisticos, ya que esta juega un papel trascendental en el proceso de toma de
decisiones de un turista y finalmente en la eleccion de un destino turistico. Por lo tanto, se
sugiere que el comportamiento humano depende méas de la imagen que de la realidad
objetiva. En la teoria de la imagen se concibe el mundo como una representacion
psicologica o deformada de la realidad objetiva que reside y existe en la mente de los
individuos (Baloglu y McCleary, 1999; Gallarza, Gil y Calderdn, 2002; Beerli y Martin,
2004; Konenick y Gartner, 2007).

La importancia que tiene la imagen de destino turistico se pone de manifiesto en un
sin  numero de trabajos que con el paso del tiempo han venido aportando elementos
tedricos sobre el tema desde distintos enfoques. Sin embargo, a pesar del enorme interés
que la imagen de un destino turistico ha generado entre los académicos y profesionales del
sector, existe coincidencia en sefialar que gran parte de los estudios existentes carecen de
una estructura teorica-conceptual sélida (Tapachai y Waryszak, 2000; Chen, 2001; Echtner
y Ritchie, 2003).

Tradicionalmente se ha establecido que la imagen de un destino turistico esta
basada en el proceso de formacién de creencias y conocimientos del individuo sobre los
atributos o caracteristicas de ese lugar (Baloglu y Brinberg, 1997). Como resultado de

dicho proceso surge lo que actualmente se ha venido a denominar imagen de destino,
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concepto que durante décadas ha sido considerado como un factor determinante en la
eleccion de los destinos para vacacionar (Baloglu y McCleary, 1999; Crompton y
Ankomah, 1993). (Poniendo de manifiesto que la imagen de un destino influye en la
conducta del turista, en la medida en que aquellos destinos con imagen mas fuerte y
positiva tienen una mayor posibilidad de ser considerados y elegidos (Chen y Kerstetter,
1999; Bigné y Sanchez, 2001). Cabe hacer mencién de que los destinos turisticos compiten
principalmente sobre la base de su imagen percibida en relacion con el resto de los destinos
con los cuales se compite (Baloglu y Mangaloglu, 2001).

Las iméagenes turisticas se caracterizan por su distinto grado de complejidad, en la
bdsqueda constante por cautivar al turista mediante mensajes sugerentes, inquietantes o
sorprendentes cuya misién es mostrar como es un sitio, incitarlos a visitarlo. Las imagenes
de los destinos forman parte de un universo simboélico, cambiante, que puede ser afectado
por los cambios econdmicos, politicos y sociales de una sociedad. Por lo que, Los turistas
perciben el destino como una marca que incluye una gran diversidad de proveedores y
servicios. Cuando estos llegan al destino, buscan consumir una imagen que tienen prefijada

de antemano (Bigné et al. 2000).

La imagen de un destino se va formando y modificando a medida que el individuo
va adquiriendo mayor informacion, de tal manera que su percepcion es cada vez mas

compleja por tener en consideracion un mayor numero de elementos (Luque et al. 2004).

La investigacion de la imagen ha destacado la importancia de este concepto, por lo
que existen varios estudios que se han encargado de analizar la imagen del destino turistico
desde varias perspectivas como; la relacion que existe entre la imagen de un destino y la
preferencia o las intenciones del turista por visitarlo, otros se han encargado de analizar el
impacto de la visita previa (comportamiento real) o la familiaridad con la imagen de un
desino, otra corriente ha analizado la relacion entre la localidad geografica de los turistas
(distancia) y la imagen, otros se han centrado en la medicion de la imagen de un destino,
sus componentes o los factores que tienen influencia en ella, otros han centrado su atencion
las influencias temporales en un cambio de imagen, las diferencias entre la imagen del
turista (demanda) y lo que los destinos proyectan, las variaciones segun el propésito del
viaje y finalmente la relacion que existe entre las variables socio-demograficas del turista y
la imagen de un destino. No obstante se considera que existe escasa investigacion empirica

centrada en como la imagen se forma en la mente del turista (Baloglu y McCleary, 1999.).
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De entre la gran variedad de opiniones existentes alrededor del tema, seguramente las que
resultan mas aceptadas es la del reconocimiento de la importancia que tiene la imagen en el
comportamiento del turista en el proceso de evaluacion y seleccion del destino (Echtner y
Ritchie, 2003; Tapachai y waryzak, 2000; Gallarza et al. 2002; Beerli y Martin, 2004).

El término imagen considera dos acepciones principales: La primera es la imagen
como un objeto material, que es la representacion fisica de las cosas que se encuentran en
nuestro entorno objetos y productos. La segunda acepcion es cuando la imagen es
concebida como una representacion mental, producto intangible de la imaginacién de cada
individuo (Acosta, 2004). Dicho de otra manera, la imagen es generada o formada por dos
fuerzas principales; los factores de estimulo, que son los que se desarrollan a partir de un
estimulo externo y de un objeto fisico, resultado de una experiencia anterior. Y, por los
factores personales, que son las caracteristicas (sociales y psicolégicas) del consumidor
(Baloglu y McCleary, 1999). Por lo que, usualmente han sido considerados en el estudio de
la imagen y su relacion con el proceso de toma de decision para elegir un destino turistico
para vacacionar, dos categorias genericas de sujetos: 1). Los turistas potenciales que se
encuentran en el proceso de decidir un destino y que cuentan con una imagen de un destino
aun cuando nunca lo han visitado y, 2). Los turistas de primera vez o repetidores, que
cuentan con una experiencia en el destino (estos altimos considerados en el presente
trabajo de investigacion).. Esta informacion obtenida de primera mano puede modificar o
cambiar la imagen del destino en el turista (Tapachai y waryzak, 2000; Gallarza et al.
2002; Echtner y Ritchie, 2003; Tasci y Holecek, 2007).

Gallarza et al. (2002), concluyen que la imagen de los destinos turisticos es
compleja, maltiple (incluye elementos y procesos), relativista (es subjetiva y generalmente
comparativa) y dindmica (en tiempo y espacio). Esto como el resultado de una exhaustiva
revision de estudios existentes sobre la conceptualizacion de la imagen de los destinos

turisticos.

Muchos investigadores utilizan frecuentemente el término imagen de destino, pero
no desarrollan una conceptualizacion de manera precisa del término (Mazanec, Yy
Schweiger, 1981; Fakeye y Crompton, 1991). Como se muestra en la Tabla 1.4, algunas
definiciones de imagen las podemos encontrar en los diferentes trabajos ya sea refiriéndose

a conceptos tales como: producto, lugar, destino, area o regién, entre otros.
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Sianalizamos la imagen desde la perspectiva del consumidor, podemos decir que el
proceso de compra es progresivo y que la motivacion de compra de productos o servicios
es activada por una expectativa de que el objeto a comprar va a satisfacer su necesidad.
Los turistas perciben el destino como una marca o producto turistico compuesto por una
serie de proveedores y servicios. Antes de visitar, generan una imagen de los destinos asi
como un conjunto de expectativas basadas en la experiencia previa, recomendaciones de
boca en boca, los informes de prensa, la publicidad, y creencias comunes (Chon, 1991). Y
como ya vimos antes, durante sus vacaciones en los destinos, consumen una experiencia
global, sin darse cuenta de que cada elemento del producto es producido y gestionado de
manera individual, generalmente por proveedores de servicios de pequefias y medianas
empresas turisticas que tienen una serie amplia de fortalezas y debilidades, y que también
se caracterizan por su independencia entre ellas como taxistas, hoteleros, camareros, asi
como con elementos de las atracciones locales tales como museos, teatros, playas parques

tematicos, etc.

En un trabajo realizado por Baloglu y Brinberg (1997), después de analizar los
hallazgos en diversos estudios en psicologia ambiental, sostienen que los ambientes y los
lugares tienen imagenes tanto cognitivas como afectivas y que la imagen global de un lugar
se compone tanto de elementos designativos como apreciativos los cuales en estudios de
marketing y comportamiento del consumidor son tratados bajo la etiqueta de creencias

contra afecto y que a su vez se encuentran estrechamente interrelacionados.

Luego entonces, podemos decir que existe consenso de que la percepcion de la
imagen del destino turistico se manifiesta en tres dimensiones: la Cognitiva (perceptual), la
Afectiva (sentimientos) y la Global, aunque no sean utilizadas siempre de manera conjunta
a la hora de medir la imagen de un destino (Beerli, Martin y Moreno, 2002; Vogt y
Andereck, 2003).

Encontramos que desde el punto de vista de algunos de los trabajos de marketing
turistico més citados (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999% 1999°; Vogt
y Andereck, 2003), podemos identificar dos componentes que se encuentran intimamente
ligados y que dan como resultado la interpretacion o entendimiento de la imagen, que son
la raz6n y los sentimientos. Es decir, las evaluaciones perceptuales/cognitivas tienen que

ver con las creencias y los conocimientos que los turistas tienen de los diferentes atributos
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del destino turistico y las afectivas son las que tienen que ver con los sentimientos que el

destino inspira en el turista.

A diferencia de los productos materiales o tangibles, en turismo la experiencia es
una amalgama de experiencias con diferentes productos y servicios. Por lo tanto, es posible
decir que la imagen del destino es la suma total de las imagenes de los elementos o
atributos que conforman la experiencia turistica. (Milman y Pizam, 1995).

A pesar del desacuerdo y las diferencias que existen sobre el tema de la imagen de
destinos, diversos estudios confirman que su proceso de formacion es de naturaleza;
compleja (es aplicable a multiples objetos, generando mucha informacion sin que exista un
consenso), multidimensional (es una dimension de andlisis que involucra una multiplicidad
de de factores y/o variables en su formacion), relativista (se trata de un concepto subjetivo
ya que varia entre los individuos, y comparativo que supone percepciones entre varios
objetos, ademas de que es utilizada como una herramienta estratégica para los destinos), y
dinamica (recoge la idea de que no es un concepto estatico, sino que cambia en funcion de
variables como el tiempo y el espacio). Esta naturaleza dinamica es de gran utilidad para la
comercializacion de los destinos en los que la imagen es un instrumento manejable.
(Gallarza et al. 2002).

Tabla 11.4. Seleccion de definiciones de Imagen

Autor/es del estudio Definicion

La teoria de la imagen sugiere que el mundo es una
Myers (1968) representacion psicoldgica o distorsionada de la realidad objetiva
que reside y existe en la mente del individuo.

Hunt (1971) Las impresiones que la gente tiene de un lugar donde no residen.

Nuestra comprension teorica personalizada e internalizada de lo

Markin (1974) (ue conocemos.

Es una expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios,

Lawson y Baud- . L . . .
imaginaciones y percepciones emotivas que una persona tiene de

AR un objeto o lugar especifico.
Defini6 la imagen como la percepcion total de un producto que
Assael (1984) se forma procesando informacion de varias fuentes a través del

tiempo.

Consideraron la imagen como una expresion general o total que
se forma como resultado de la evaluacion de atributos
individuales que pudieran tener un contenido cognitivo Yy
emocional.

Oxenfeldt (1974-75)
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Tabla I1.4. Seleccion de definiciones de Imagen

Autor/es del estudio Definicion

Dichter (1985)

Reynolds (1985)

Phelps (1986)
Gartner (1986)

Mazursky y Jacoby
(1986)

Fridgen (1987)

Gartner y Hunt
(1987)

Moutinho (1987)

Embacher y Buttle
(1989)

Reilly (1990)

Umy Crompton
(1990)

Echtner y Ritchie
(1991)

Fakeye y Crompton
(1991)

Stern 'y Krakover
(1993)

El concepto de imagen puede aplicarse a un candidato politico, a
un producto y a un pais. No describe las caracteristicas o virtudes
singulares sino la impresion global que un ente causa en la mente
de la gente.

Una imagen es un esquema mental desarrollado por el
consumidor, en base a pocas impresiones seleccionadas entre un
aluvion de todas las impresiones. Se forma mediante un proceso
creativo por el que las impresiones seleccionadas son elaboradas,
pulidas y ordenadas.

Percepciones e impresiones de un lugar.

La percepcion de los turistas y vendedores sobre los atributos de
las actividades o atractivos disponibles en un area de destino.

Definieron la imagen como conjunto de cogniciones y afectos
que representan una entidad para un individuo.

Se trata de una representacién mental de un objeto o lugar que no
esta fisicamente delante del observador.

Impresiones que una persona o personas tienen de un estado en el
que no residen.

Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino
basada no s6lo en conocimientos sino también en sentimientos.

La imagen se compone de ideas 0 conceptos por parte de
individuos o de colectivos sobre un destino a examinar. La
imagen puede contener tanto componentes cognitivos como
evaluativos.

No es sélo un conjunto de rasgos o cualidades individuales, sino
también una impresion general que sobre una entidad se forma en
la mente de los individuos.

Gestalt o constructo holistico que se deriva de las actitudes hacia
los atributos turisticos que se perciben del destino.

No es solo el conjunto de percepciones que tienen los individuos
sobre los atributos, tanto funcionales como psicologicos del
destino, sino también la impresion holistica que se forma del
destino.

La imagen es un esquema mental desarrollado por un turista
potencial sobre la base de pocas impresiones seleccionadas entre
un aluvioén de todas las impresiones.

Conjunto de sentimientos e impresiones individuales sobre un
lugar.
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Tabla I1.4. Seleccion de definiciones de Imagen

Autor/es del estudio Definicion

Cromptony
Ankomah (1993)

Crompton (1979)

Gartner (1993, 1996)

Santos (1994)

Milman y Pizam
(1995)

Parenteau (1995)

Baloglu y
MacCleary (1999%)

Murphy y Pritchard
(2000)

Tapachai y waryzak
(2000).

Bigné, Sanchez y
Sanchez (2001)

Leisen (2001)

Luque et al. (2004)

Tasci y Holecek
(2007)

Desde el punto de vista de la psicologia, la imagen del destino
turistico es considerada como una construccion mental basada en
el proceso de evaluacion de la informacion procedente de
diversas fuentes sobre su entorno.

Por imagen de un destino se entiende la suma de creencias, ideas
e impresiones que las personas tienen de un lugar.

Las imagenes de un destino se desarrollan con tres componentes
interrelacionados jerarquicamente: Cognitivos, afectivos e
intencionales.

La imagen es una representacion mental de los atributos y
ventajas esperados de un producto.

La imagen de un destino es la impresion mental o visual del
publico en general acerca de un lugar, producto o experiencia.

Se trata de un perjuicio favorable o desfavorable que tienen los
consumidores y los distribuidores sobre un producto o destino.

Constructo actitudinal consistente en la representacion mental de
un individuo de las creencias, los sentimientos y la impresion
global que tenga sobre el destino.

La imagen de un destino es la suma de asociaciones de
informacidn relacionada con un destino turistico.

La imagen es concebida como, las percepciones o impresiones
que de un destino tienen los turistas con respecto a los beneficios
esperados o recibidos, incluyendo los beneficios funcionales,
sociales, emocionales. Estas percepciones/impresiones a su vez
conducen a la decision de visitar un destino turistico para
vacacionar.

Interpretacion subjetiva de la realidad hecha por el turista.

La imagen de un destino es la representacion verdadera en la
mente del turista de lo que una region puede ofrecerle.

La imagen de un destino turistico puede definirse como una red
de elementos interrelacionados; una estructura de conocimiento
que sintetiza lo que conocemos acerca de dicho lugar y los
sentimientos provocados por el mismo.

La imagen de destino, es la suma de creencias, ideas e
impresiones que una persona tiene de un destino y se formado a
través de sefiales de informacion de varios agentes, que son
selectivamente recibido por la persona.

Fuente: Elaboracion propia con base en Gallarza, Gil y Calderédn (2002); Beerli, Martin y Moreno (2002)

3.1.4.

Conformacion de la imagen del destino
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Por otra parte, son considerados tres ejes, que sustentan la imagen percibida de

cualquier destino turistico; el atributo-holistico, el funcional-psicolégico y el comun-unico
planteados por Echtner and Ritchie (1991); Gartner y Hunt (1987); Gartner (1993), a partir

de los trabajos de Gunn.

1)

2)

El atributo holistico de la imagen del destino; estd basado en la
investigacion sobre la naturaleza del procesamiento de informacion del
individuo desde los campos de la psicologia y el comportamiento del
consumidor, y plantea que los productos son percibidos tanto en términos de
los elementos informativos (destacan los atributos), como gestélticos (se
percibe como un todo). De este modo, la imagen de un destino turistico se
percibe tanto por los atributos que lo definen como por la impresién global
que de ese destino se forme el turista (imagen global). Por lo tanto, la
imagen se compone no solo de las percepciones que el individuo tiene de
los distintos atributos del destino (clima, hospitalidad, hospedaje, etc.), sino
que también por sus impresiones holisticas del lugar, que son la

representacion de la informacion en su memoria.

El atributo Funcional-Psicologico de la imagen del destino; destaca la
naturaleza que pueden adoptar la forma de como los individuos procesan la
informacion (impresiones holistica) y los atributos del destino a partir de los
cuales se conforma la imagen. Las impresiones y atributos pueden ser
tangibles-funcionales (paisaje, atracciones, vida nocturna, clima vy
facilidades) o abstractos-psicologicos (Hospitalidad, relajacion y seguridad).
El atributo funcional-psicoldgico, es cuando se hace una distincion entre las
caracteristicas de la imagen que estan directamente observables (funcional)
y las que son menos tangibles y mas dificil de observar o medir

(psicologicos).

3) El atributo comun-unico de la imagen del destino; Este atributo refleja las

caracteristicas del destino que pueden llegar a ser comunes para todos los

destinos o Unicos para cada uno de ellos. El atributo comun-anico, es el que

pone de relieve la idea de que las imagenes de los destinos pueden variar desde

las percepciones basadas en las caracteristicas comunes (nivel de precios, el

clima) a las basadas en las caracteristicas o auras Unicas del destino (de
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seguridad, la fama). Este atributo deja de manifiesto que las imégenes de los
destinos se puede diferenciar entre rasgos comunes y especificos (Echtner and
Ritchie, 1991). Este atributo conlleva importantes implicaciones estratégicas ya
que se configura como autentica fuente de diferenciacion y ventaja competitiva

de un destino (Bigné y Sanchez, 2001).

Caracteristicas
Funcionales

A

Comunes

_Impresiones

H dl
Atributos < " Holisticas

Unicos

v

Caracteristicas
Psicoldgicas

Figura I1.5. Componentes de la imagen de destino
Fuente: Echtner y Ritchie (1991).

Las motivaciones se consideran como las fuerzas socio-psicolégicas que mueven a
los individuos a realizar sus actividades turisticas, de ahi su importante efecto en la
formacién de la imagen de destinos turisticos (Um y Crompton, 1990; Baloglu, 1997,
1999; Baloglu y McCleary, 1999). Por lo tanto, las motivaciones del viaje, como los
factores personales, son incluidas en la eleccion del destino y en los modelos de formacion
de la imagen como una influencia importante en la orientacion y el desarrollo de la imagen
del destino (Um y Crompton, 1990; Hu and Ritchie, 1993). Varios estudiosos del turismo
sugieren que las motivaciones estan relacionadas con el componente afectivo de la imagen
y la imagen afectiva de una persona hacia un destino es, en gran medida, influenciado por

sus motivaciones (beneficios buscados) de la experiencia de viaje (Gartner, 1993).
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Las imagenes han sido definidas por los psicologos como una forma multisensorial
mediante la cual los individuos llevan a cabo el procesamiento y almacenamiento de
informacién en la memoria. Este procesamiento y almacenamiento depende de algo mas
integral u holistico en el cual se pueden incluir cualquiera o todos los sentidos, el olfato,
gusto, vista, oido y tacto. Por lo que, los individuos generalmente realizan este proceso y
almacenamiento de informacién basados en los estimulos de procesamiento discursivo, que
se caracteriza por trasmitirse en fragmentos de informacion sobre las distintas
caracteristicas o atributos del lugar y en métodos méas holisticos o globales de

representacion de la informacion en su memoria (Maclnnis y Price, 1987).

Por otra parte, se sugiere que la imagen percibida de un destino turistico consiste en
una mezcla de tres componentes: el producto (es decir, la calidad y variedad de
atracciones, el precio, etc.), el comportamiento y la actitud de los empleados que entren en
contacto directo con los turistas, y el medio ambiente, tales como el clima, el paisaje,
restaurantes y otras instalaciones, la seguridad fisica, la calidad y la satisfaccion (Milman y
Pizam, 1995). Otros tipos de factores que juegan un papel importante en el proceso de
formacién de la imagen son: Los factores de estimulo y factores personales. Factores de
estimulo se refieren a un objeto fisico o la experiencia previa, mientras que los factores
personales estan representados las caracteristicas sociales y psicoldgicas de los individuos.
En relacién con los factores de estimulo, muchos estudios han encontrado que la variedad
y tipo de fuentes de informacion (Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999) asi como la
experiencia previa (Baloglu y McCleary, 1999; Fakeye y Crompton, 1991), tienen un
efecto significativo en la imagen percibida de un destino turistico, al igual que la influencia
que ejercen las caracteristicas sociales (sexo, edad, educacion y otros) del individuo
(Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martin, 2004). En el turismo, la representacién de un
destino turistico en la mente del individuo (es decir, la percepcion de destino) se realiza
generalmente sobre la base del procesamiento de los estimulos, que puede ser
significativamente influenciado por los factores psicoldgicos del individuo (San Martin y
Rodriguez, 2008).

3.1.5. Las fuentes de informacién en la
formacion de la imagen del destino

Las funciones de un plan de marketing de un destino turistico esta lo relacionado

con la definicion de una imagen fuerte, reconocible, diferente, coherente y sobre todo
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generadora de opiniones favorables entre los diferentes segmentos de individuos a los que
se dirige. Pero no basta con lograr una imagen bien definida, también hay que implementar
estrategias que permitan comunicarla correctamente a su publico objetivo (Luque et al.
2004). Por lo que, la construccion de la imagen turistica depende también de las
representaciones generadas por las fuentes de informacién, denominadas también como
factores de estimulo (Baloglu y McCleary, 1999), o como agentes de formacién de la
imagen. Estas fuentes de informacién juegan un importante papel ya que se considera
como una fuerza que influye en la formacion de la imagen de un destino y por lo tanto en

la eleccion final de este (Gartner, 1993).

Los individuos a lo largo de su vida van acumulando informacién relacionada con
diferentes factores como politicos, econémicos y sociales que van contribuyendo a la
formacion de imagenes incluyendo la de algun destino que le resulte atractivo para
vacacionar. Por lo tanto, pueden tener una imagen de un destino incluso sin haberlo
visitado o haber estado directamente expuesto a fuentes de informacion comerciales del

destino en cuestion (Echtner y Ritchie, 1991).

El proceso de recoleccion de informacion para la seleccion de un destino se
desarrolla en dos fases: En la primera fase, el individuo obtiene suficiente informacién para
analizar que destino le resulta atractivo para vacacionar y lo que éste le ofrece. Esto le
permitira analizar si se encuentra dentro de sus posibilidades realizar este viaje
(principalmente en términos de tiempo, dinero y situacion familiar). En la segunda fase, los
destinos alternativos que han sido analizados y mentalmente establecidos, generan otro tipo
de informacion. Esta informacién permite al turismo potencial evaluar cada alternativa

como un lugar util y no como un grupo de restricciones (Mansfeld, 1992).

Cuando un individuo o grupo de individuos estan motivados para realizar un viaje
de vacaciones, dan inicio a un proceso activo de busqueda de informacion guiado por los
motivos que los impulsa a realizar el viaje, en donde la cantidad y el alcance de la
informacion buscada dependera de la imagen inicial con la que cuente el individuo sea esta
fuerte o débil y de la experiencia que tengan directa o indirectamente con el destino. Todas
las alternativas de destinos son evaluadas a partir de la imagen inicial surgida de las
interacciones personales y la imagen que proyectan los destinos a través de los diferentes
medios de comunicacion. Por otra parte, la experiencia vivida por los turistas con la visita

al destino da lugar a una imagen mas compleja, que podréa ejercer influencia en los turistas
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para que estos puedan seleccionar el destino para vacacionar en la siguiente ocasion. En la
etapa de imagen inicial los destinos turisticos proporcionan informacién a los individuos
mediante las campafias publicitarias en los distintos medios de comunicacion, siendo los
mensajes persuasivos los mas convenientes ya que la imagen esta en proceso de formacion.
Los mensajes de recuerdos son mas provechosos cuando ya existe una imagen formada en

la mente del turista tras la visita al destino (Faqueye y Crompton, 1991).

La imagen de un destino es un concepto mental que consiste en una serie de
impresiones generadas por diferentes fuentes de informacion, principalmente las de tipo

comercial utilizadas tanto para los productos como para los servicios (Beerli et al. 2002).

Diversos autores y de acuerdo con Gunn, manifiestan que existen dos tipos de
imagenes en relacion a la influencia que ejercen las fuentes de informacion en la formacion
de la imagen de un destino, la imagen organica y la imagen inducida (Gartner y Ritchie,
1993; Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999; Beerli et al. 2002; Echtner y Ritchie,
2003):

1) La imagen orgéanica, (Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999; Beerli et
al. 2002) o social (Crompton y Ankomah, 1993), esta basada en las fuentes
de informacion no comerciales como; las noticias emitidas en medios de
comunicacion relacionadas con el destino y la opinion de amigos y
familiares o recomendaciones boca-oreja (fuentes de informacion que no

estan directamente relacionadas con el destino).

2) Laimagen inducida, que se basa en las fuentes de informacion comerciales
en la cual se incluyen; los folletos, las guias de viaje, la informacion
proporcionada por los agentes de viajes (y que son resultado de los
esfuerzos del marketing llevados a cabo por los responsables de
promocionar el destino) (Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999; Beerli
et al. 2002).

Mansfeld (1992), denomina a las imagenes organicas e inducidas como informales
y formales, respectivamente. Por otra parte Phelps (1986), argumenta que la imagenes de
destino son de naturaleza primaria y secundaria. Imagenes secundarias se forman a partir
de la informacién recibida de una fuente externa y las imagenes primarias se forman a

través de la visita al lugar turistico. Tanto la imagen orgéanica como la inducida se refieren
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a la imagen que los individuos se forman antes de vivir la experiencia con el destino

turistico.

Para Gartner (1993), el proceso de formacion de la imagen se concibe como una
permanente y continua participacion de los diferentes agentes o fuentes de informacion que
actian de manera independiente en la formacion de una imagen Unica en la mente del
individuo. Por ello es que con fundamento en la tipologia planteada por Gunn, clasifica la

imagen y los agentes que intervienen en su formacion de la siguiente manera:

1) Inducido abierto; Integrado por los medios de comunicacion y sus formas
convencionales de llevar a cabo la publicidad, la television, radio, medios
impresos, internet, entre otros. Los responsables directos de que la
promocion se realice de manera eficiente son las instituciones responsables

de la promocidn del destino turistico, los turoperadores y los mayoristas.

2) Inducido encubierto; Basado en la intervencion de personas famosas 0
celebridades, escritores o lideres de opinion, mismos que son involucrados

en las actividades de promocién del destino.

3) Autonomo; Incluye los medios de comunicacion que transmiten noticias,
documentales, reportajes, peliculas, entre otros, estos son considerados
como fuentes altamente creibles e influyen en gran medida en la

modificacion de la imagen de un destino.

4) Orgénico; Llamado publicidad boca a oreja y se basa en la informacion
transmitida por familiares, amigos y conocidos, sobre sus conocimientos y

experiencia vivida en el destino visitado.

5) Visita al destino; Denominada como la imagen primaria del lugar, es la

parte final del proceso de formacion de la imagen de un destino.

Por otra parte Fakeye y Crompton (1991), plantean que la imagen percibida de un
destino se forma a través de la imagen organica, inducida y compleja: Un visitante
potencial se desarrolla imagenes organicas en su conciencia, de un conjunto de destinos
potenciales mediante informacion indirecta. Una vez que el deseo de irse de vacaciones
surge, el individuo se involucra en una busqueda activa de informacion guiado por los

motivos que impulsan ese deseo de viajar, informacion resultante de los esfuerzos de los
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encargados de promocionar los destinos y como resultado de este proceso, el viajero
potencial se desarrolla imagenes inducidas de los destinos y selecciona el destino que la
imagen organica o inducida le sugieren que el mejor ademas de que es capaz de ofrecerle
los beneficios deseados. Y finalmente, al llevar a cabo la visita al destino seleccionados y
vivir la experiencia, el turista se desarrollard una imagen mas compleja como resultado del

contacto con la zona.

Gartner (1993), sefiala que no existe control por parte de nadie en la imagen
organica, ya que es el mismo turista el que se crea la imagen del destino a partir de la
informacién o experiencia con la cuenta. La percepcion en la imagen inducida es
controlada por los promotores o encargados de promocionar el destino turistico, ofreciendo

informacién mediante las campafias de promocion.

Un aspecto sobresaliente de la imagen de un destino turistico es cuando ésta se
encuentra en la fase de formacion, ya que influye en los procesos de seleccién de un
destino por los turistas de entre otros destinos con elementos similares con los que compite
(Baloglu y McCleary, 1999%). En este momento las fuentes de informacién es cuando
adquieren una mayor importancia. Por lo que tanto la imagen organica como la inducida
son percibidas antes de que los individuos visiten por primera vez el destino turistico. La
diferencia entre ambas imagenes radica en el control que tiene el destino turistico sobre la

imagen que proyecta al exterior (Beerli et al. 2002).

Debido a los costos econdmicos y de tiempo, los viajes de vacaciones a un destino
lejano por lo general se llevaran a cabo sélo después de una busqueda de informacion mas
amplia. En ausencia de las visitas reales, las imagenes de destino se forman a través de
agentes inducidos. Las imagenes que resultan de la percepcion de los productos turisticos,
al igual que el resto de los productos, tienen un conjunto de atributos que se asocian entre
ellos. La complejidad de los productos turisticos es elevada debido a la imposibilidad de
probar el producto antes de comprarlo. Por lo tanto, los atributos asociados a la imagen
inducida del producto, se vuelven importantes en el proceso de seleccién del destino
(Gartner, 1989).

Cuando los individuos llevan a cabo la visitan a un destino turistico, la imagen que
se forma tiende a ser mas realista, compleja y diferenciada, a la que se conforma mediante

las fuentes de informacion secundarias (Phelps, 1986).
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Tradicionalmente se ha determinado que la imagen de un destino turistico se basa
en las creencias y conocimientos del individuo sobre atributos del destino turistico
(Baloglu y Brinberg, 1997), sin embargo, actualmente existe consenso, cada vez mayor de
que no soOlo las creencias y conocimientos, que determinan el componente cognitivo
influyen en la formacion de la imagen, sino que hay también evaluaciones afectivas en la

percepcion del individuo (Pike y Ryan, 2004).

La coexistencia de las dimensiones cognitiva y afectiva en el estudio de la imagen
permite comprender mejor la representacion que tiene el turista de un lugar cuyo
significado no se limita solo a sus atributos fisicos, sino que también incluye los
sentimientos del turista hacia el mismo (Baloglu y Brinberg, 1997). Del mismo modo, que
la combinacion de estos dos componentes de la imagen, el componente cognitivo y el
componente afectivo, dan lugar a la formacion de una imagen global o compuesta que es
la valoracion positiva 0 negativa del producto turistico una vez consumido (Stern, y
Krakover, 1993; Milman y Pizam, 1995; Leisen, 2001).

3.1.6. Enfoque cognitivo-afectivo de la imagen
de destino turistico

La imagen de destino requiere el analisis de dos corrientes principales de la
investigacion sobre este tema. Mas concretamente, es necesario distinguir entre el enfoque
tradicional cognitivo y el reciente enfoque cognitivo-afectivo. En estudios anteriores, solo
el componente cognitivo de la imagen de destino ha sido considerado. Recientemente, las
dimensiones cognitivas y afectivas son reconocidas en forma conjunta en los estudios de
imagen de destino (Baloglu y McCleary (1999%). A través de la literatura sobre la imagen
de un destino se deduce que tradicionalmente se ha otorgado una mayor importancia al
componente cognitivo de la imagen, existiendo consenso sobre el papel antecedente que ha
venido desempefiando este sobre componente el afectivo (Stern y Krakover, 1993). La
mayoria de los estudios sobre la imagen de destinos ha sido analizada desde una
perspectiva cognitiva, siendo muy pocos los que han analizado la construccién cognitiva-
afectiva (Mackay y Fesenmaier 1997). Sin embargo, actualmente existe el convencimiento
cada vez mas generalizado de la importancia de las evaluaciones tanto cognitivas como
afectivas en la percepcion del destino turistico (Gartner, 1993; Baloglu y Brinberg, 1997;
Baluglu y McCleary, 1999%). Diversos estudios sugieren que la coexistencia de las

dimensiones cognitiva y afectiva en el estudio de la imagen del destino turistico permite
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una mejor explicacion sobre la representacion que tiene el turista de un lugar, cuyo
significado no se limite a las propiedades fisicas (Baluglu y McCleary, 1999% Baloglu y
Brinberg, 1997; Pike y Ryan, 2004).

Existe un marcado consenso desde el punto de vista tedrico respecto al hecho de
que la imagen es una suma de creencias, impresiones e ideas que los consumidores tienen
respecto a un bien o servicio, el cual se forma a partir de la medicion de un conjunto de
tributos que reflejan los rasgos esenciales del producto y las ventajas que este le aporta al
consumidor. La imagen de destino varia de individuo a individuo ya que se trata de un
fendmeno subjetivo, privativo de cada individuo, ligado a sus actitudes, preferencias y
percepcion de la realidad que le rodea (Dobni y Zinkhen, 1990; Baluglu y McCleary,
1999% Stern, y Krakover, 1993).

Hoy en dia existe acuerdo entre investigadores de varias disciplinas y campos en
que la construccion de la imagen de destino turistico se forma por dos componentes muy
diferentes pero relacionados entre si; el componente cognitivo/perceptual/denotativo y un
afectivo/evaluativo. El primero se refiere a las creencias y conocimientos que tienen los
consumidores a partir de las caracteristicas fisicas, beneficios y prestaciones del objeto
(evaluaciones de los atributos de tangibles), mientras el segundo se relacionan con los
sentimientos que se generan a partir de la adquisicion, tenencia, uso y disfrute del producto
intercambiado (atributos intangibles). A partir de las valoraciones que los consumidores
realizan en funcion del conocimiento que tenga del producto, emiten sus respuestas. De
igual manera, existe una gran aceptacion en que las respuestas de las evaluaciones
cognitiva de los atributos del destino generan las respuestas afectivas, (Gartner, 1993;
Baloglu y Brinberg, 1997; Baluglu y McCleary, 1999% Beerli y Martin, 2004; Luque et al.
2004). Por otra parte, las evaluaciones perceptuales/cognitivas/denotativas y las
afectivas/evaluativas influyen directamente sobre la imagen general o global de un destino
turistico, también las primeras influyen indirectamente, a través de las segundas, en la

imagen global (Stern y Krakover, 1993; Baluglu y McCleary, 1999%"

Tanto el proceso cognitivo como el afectivo son igualmente de esenciales para
entender el comportamiento del consumidor (Derbaix y Pham, 1991). Por lo que, la
combinacion del componente cognitivo y afectivo de la imagen da lugar a la formacion de
una imagen global o compuesta que se manifiesta mediante una valoracion que puede ser

positiva 0 negativa hacia el producto o la marca. Por lo tanto, la imagen compuesta o
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global de un lugar se forma a través de un sistema entrelazado de percepciones
designativas --imagenes perceptuales-- y evaluativas --imagenes afectivas-- (Stern y
Krakover, 1993)

La diferencia que se genera entre las evaluaciones cognitivas y las afectivas permite
comprender mejor como las personas valoran el conjunto de atributos (recursos y
atracciones) del cual dispone un destino turistico. Mientras las evaluaciones cognitivas
refleja los conocimientos que tienen las personas sobre las caracteristicas del lugar, el
componente afectivo es la respuesta emocional que se expresa hacia un lugar (Beerli et al.
2002).

Los antecedentes cognitivos son las expectativas, el rendimiento, la
disconfirmacion, la atribucion y la equidad/inequidad. Este argumento parece
especialmente relevante para el consumo de productos y servicios, donde los variados y
diferentes atributos poseen diferentes niveles de abstraccion. Por lo tanto, cada atributo es
una fuente potencial de placer o frustracion, en donde la probabilidad de experiencias

positivas y negativas es mayor (Oliver, 1993).

Milman y Pizan (1995) consideran que la imagen es un concepto multidimensional
haciendo referencia al componente perceptual/cognitivo y al afectivo por lo que, la

percepcion global de la imagen del destino turistico puede ser favorable o desfavorable.

2.4.1.1. Componente cognitivo de la imagen

La cognicién es considerada como el procesamiento mental de la informacion,
mismos que adoptan una multitud de formas; imaginaciones, soluciones a problemas,
razonamientos, etc. Definida también, como el proceso de pensar o procesar mentalmente
la informacion que se recibe, sea esta en forma de imagenes, conceptos, palabras, reglas y
simbolos. En psicologia cognoscitiva (estudio del procesamiento de informacion en el
hombre), el cerebro toma el papel del ordenador y el pensamiento es la “programacion”

que deseamos entender (Coon, 2005).

Por lo que, desde un punto de vista perceptual o cognitivo, la imagen de un destino
turistico hace referencia a las creencias y conocimientos que el turista posee a partir de la
valoracién del conjunto de atributos fisicos o caracteristicas con los que cuenta el destino y

que se corresponden con los recursos, atracciones u oferta turistica en general de que
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dispone. (Baloglu y Brinberg, 1997; Baluglu y McCleary, 1999% Beerli y Martin, 2004;
Pike y Ryan, 2004). El elemento cognitivo generado por un destino turistico incluye
aquellos atributos por los cuales un individuo conoce o identifica las caracteristicas de éste
(Luque et al. 2004). En definitiva, el conjunto de atracciones con las que cuenta un destino
proporcionan la motivacién, persuasion, seduccién y el magnetismo necesario que
impulsan al individuo a vacacionar en un determinado destino turistico (Alhemoud vy
Armstrong, 1996).

Segun Derbaix y Abeele (1985), la psicologia cognitiva estudia fendmenos tales
como la busqueda y adquisicion de informacion, su andlisis y codificacion, su estructura de
almacenamiento y transformacion en la memoria, su recuperacion o reelaboracion en la
memoria y su uso para el control de la conducta del individuo. Los recientes avances de la
psicologia cognitiva proporcionan una mejor vision de la naturaleza y diferenciacion entre
los modos conscientes e inconscientes, entre el control y procesamiento automatico, entre
lo conceptual y lo abstracto en la percepcion de los consumidores. En la literatura del
comportamiento del consumidor los procesos cognitivos implican a menudo algunos de los

siguientes supuestos:

¢ Elgrado de los efectos de actitud esta caracterizada por una progresion de la

cognicién y del afecto, que puede ser visto como una secuencia causal.

¢ Con excepcion de las variables que afectan los resultados de la compra en
vez de la conducta, el efecto de todos los factores determinantes es mediado

por el componente cognitivo de la unidad de respuesta.

¢ Elafecto y la intencion de comportamiento son el resultado de la conciencia

de orden superior de procesamiento de las creencias.

¢ La eleccion de objeto o de las alternativas por el consumidor se conocen
como el resultante de creencias o de las expectativas generadas por el
ambiente externo o por la memoria a largo plazo, este conocimiento es de

naturaleza analitica semantica.

¢ El consumidor es consciente de una situacién de decisién entre las

conductas de la competencia o las tendencias eleccion.
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Las respuestas cognitivas estan basadas en el conjunto de informaciones y creencias
que pueden tener los individuos o grupos de personas, esta informacion es almacenada en
su memoria y ejerce influencia en la interpretacion de los estimulos a los que esta
expuesto. La cantidad y tipo de la informacion varian segun los estilos cognitivos y las

capacidades perceptuales de cada individuo (Lambin, 1997).

Haciendo uso de la tipologia de imagen planteada por Gunn, hay autores que
sefialan que las fuentes de informacion son factores que intervienen en la formacion de
opiniones o evaluaciones cognitivas, pero no en las afectivas. Por lo que, depende del tipo
y la cantidad de informacion que reciban pueden influir en el desarrollo cognitivo, pero no
en el componente afectivo de la imagen (Gartner, 1993; McCartney, Butler y Benett,
2008).

La evaluacion perceptivo/cognitiva de los atributos (creencias) se forma a partir de
diferentes fuentes de informacion utilizados por los responsables para la promocion del
destino a traves de los medios de comunicacion, y de los estimulos sociales, que son las
recomendaciones generadas por familiares y amigos (promocion boca-oreja) (Um y
Crompton, 1990). Por su parte, Baloglu (2000) plantea que las evaluaciones
perceptivo/cognitivas de los destinos turisticos estdn determinadas por la variedad
(cantidad) de la informacion, el tipo de fuentes de informacion utilizadas, y las

motivaciones socio-psicologico de viaje.

Segun Plutchik, (2001) el psicoanalista Ulric Neisser de la Universidad de Cornell,
sugirié que las funciones cognitivas generan las emociones, por lo que, la informacion
percibida del entorno son evaluadas en términos de las capacidades del destino para
satisfacer o frustrar las necesidades del turista. Cada nueva experiencia cognitiva esta

conectada con una reaccion emocional, como el miedo, placer, dolor, disgusto o depresién.

Los Atributos son las principales caracteristicas funcionales/psicologicas del
destino (recursos y atracciones) y que dependiendo el tipo de destino turistico que se
analice generalmente son agrupados en factores o dimensiones tales como: Recursos
naturales y escénicos, accesibilidad, culturales, seguridad, vida nocturna y entretenimiento,
relacion calidad/precio, entre otros. (Kandampully y Suartanto 2000; Andreu, Bigné y
Cooper, 2000; Bigné y Andreu, 2000% Bigné y Sanchez, 2001; Chen, 2001% Leisen, 2001;
O’Leary y Deegan, 2003).
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La imagen cognitiva desde un punto de vista perceptual designativo, se centra en
las evaluaciones que por medio de los atributos funcionales/psicoldégicos del destino, hacen
referencia a las creencias y conocimientos que los individuos tienen de las caracteristicas
comunes sobre el objeto evaluado. Sin duda es la dimensidn en la que se basa la mayoria
de trabajos de imagen de destino, apoyados en métodos estructurados que permiten utilizar
escalas estandarizadas, faciles de administrar y que sus resultados pueden ser analizados
utilizando sofisticadas técnicas estadisticas, sin embargo, no permiten evaluar el
componente Unico, es decir, aquellas caracteristicas o eventos funcionales/psicolégicas que
distinguen y hacen unico el destino, por lo que se tiene que recurrir a la utilizacion de
métodos no estructurados de investigacion (Echtner y Ritchie, 1991; Choi, Chan y Wu,
1999).

2.4.1.2. Componente afectivo de la imagen

Durante un largo periodo de tiempo la atencion en la teoria y la investigacion se
centro principalmente en los procesos cognitivos, posteriormente los investigadores de
diferentes disciplinas comenzaron a analizar los elementos afectivos y emocionales para
comprender y explicar el comportamiento del consumidor (Zeelenberg y Pieters, 2006).
Los estudiosos han considerado que las emociones se organizan y resumen a partir del
conocimiento desde una estructura cognitiva. A su vez, la estructura cognitiva ayuda a dar
forma a la percepcion e interpretacion de los acontecimientos, que se manifiestan mediante
la interpretacion de las descripciones verbales de la emocidn, incluyendo cualquier cosa,
desde un sutil contacto hasta una declaracion explicita. O desde, la interpretacion de las
pruebas no verbales de los estados emocionales, incluyendo las expresiones faciales, tono
de voz, movimientos de lengua, parpadeo, sonrojarse, o cualquiera de una serie de otras
sefiales posibles. También puede ser Gtil pensar en la representacion cognitiva como una
teoria en la que se incluye un conjunto de categorias (cada uno marcado por un término
como feliz, excitado o triste) relacionados entre si de una manera sistematica (una

taxonomia implicitamente de las emociones) (Rusell, 1980).

Tradicionalmente se ha venido utilizando un sin numero de términos para referirse
a los procesos afectivos en la psicologia (Andreu, 2003). Los sentimientos o respuestas
afectivas manifestadas por los individuos hacia los lugares conforman el componente

afectivo de la imagen (Beerli y Martin, 2004), y son consideradas como esencialmente
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evaluadoras ya que no solo se involucra en el campo del conocimiento, sino también en el
de los sentimientos, de las preferencias, de las intensiones, de los juicios favorables o
desfavorables sobre una marca o una organizacion (Lambin, 1997). Estas respuestas
afectivas son manifestadas mediante los afectos, estados de &nimo (humor) y a reacciones
emocionales, que son considerados como conceptos equivalentes (Andreu, 2003), y su
efecto es el de crear una interaccion entre el individuo y el acontecimiento o estimulo que
lo generd. La interaccion usualmente toma la forma de un intento de reducir el
desequilibrio y restablecer un estado de reposo relativo (Derbaix y Abeele, 1985; Plutchik,
2001).

Mehrabian y Russell (1974), proponen que el afecto ejerce una influencia en la
relacion que se genera entre el entorno fisico y la respuesta del individuo hacia este
entorno. Estas respuestas pueden dan lugar a dos tipos de comportamiento el de
acercamiento, que se representan por el deseo de los individuos de continuar con la
relacion. Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, los
comportamientos de acercamiento dejan de manifiesto el interés del cliente por continuar
su relacion con un establecimiento, convirtiendose en un cliente fiel que garantiza las
compras futuras. Y los comportamientos de rechazo que, contrariamente a los de
acercamiento, se refieren al desinterés por continuar con la relacién (Mattila y Wirtz, 2000;
Andreu, 2003). Este comportamiento considerado como de rechazo, se relaciona con un
comportamiento de cambio de establecimiento o lugar, motivo de queja y como
consecuencia puede generar una comunicacion negativa boca-oido (Zeelenberg, Van Dijk,
Manstead y Van Der Plig, 2000; Zeelenberg y Pieters, 1999). Por lo que, Bloemer y De
Ruyter (1999), plantean que si un consumidor vive emociones positivas durante su relacion
con el proveedor, intentard repetir la experiencia, convirtiendo al asumir este

comportamiento en un cliente leal.

El componente afectivo, se refiere a los sentimientos que el destino produce en el
individuo (Baloglu y McCleary, 1999; Beerli y Martin, 2004), ya que los destinos turisticos
proveen de todo un conjunto de experiencias emocionales a los turistas que pueden ser
descritos bajo conceptos tan abstractos como la excitacion, el agrado o la relajacion, entre
otros (Walmsley y Young, 1998). Por otra parte, los sentimientos o las respuestas afectivas
manifestadas por los individuos hacia los lugares se convierte en el componente afectivo

de la imagen, que se puede traducir como una respuesta emocional que las personas
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expresan de un lugar (Beerli et al. 2002). Dicho de otra manera, el elemento afectivo hace
referencia a las actitudes y los sentimientos de los individuos generados mediante las
relaciones y las experiencias vividas en el destino turistico. Estos sentimientos se
desarrollan con el paso del tiempo de manera consciente o inconsciente (Luque et al.
2004). Por lo que, el afecto es un término genérico que hace referencia a muchos conceptos
basados en la experiencia, incluyendo los estados de animo, emociones, actitudes,

valoraciones y preferencias (Zeelenberg, Nelissen, Breugelmans y Pieters, 2008).

Oliver (1989), sugiere que varios tipos de afectos son también eventos especificos.
Es decir, los diferentes tipos de experiencias cotidianas pueden desencadenar diferentes
tipos de afecto. Por ejemplo, una pérdida (financiera, emocional) seria motivo de tristeza,
mientras que el rendimiento del producto una grata sorpresa. Esta analogia se extiende a
nivel de atributos en su conjunto, en donde la suma de las experiencias positivas del
producto (es decir, el desempefio satisfactorios de los atributos) debe relacionarse con el
afecto positivo, y las experiencias negativas (es decir, las actuaciones insatisfactorias de los
atributos) al afecto negativo. Por lo tanto, el afecto se concibe como una categoria general
de procesos mentales, en lugar de un proceso psicologico concreto. Una de las

caracteristica del afecto, es que posee manifestacion, positiva o negativa (Oliver, 1993),

Robinete, Brand, y Lenz (2001), mencionan que la mente humana puede dividirse
en dos partes: una que piensa, evalla y razona, y otra que siente. En la mayoria de las
situaciones, ambas partes del cerebro trabajan en armonia ayudando asi a los individuos a
abrirse paso en la vida. Cuando surge algun sentimiento como la pasién, la parte emocional
se apodera de la parte racional, ejerciendo un dominio en la toma de decisiones. Por lo
tanto, las emociones se transmiten al cuerpo a través de una red neural rapidisima, mientras
que el pensamiento racional esta conectado indirectamente con el funcionamiento de
cuerpo. Se considera que las emociones estimulan la mente tres mil veces mas rapido que
el pensamiento regular. En muchas situaciones, la emocion incita a una persona a actuar
antes incluso de gque la mente racional sepa claramente que esta ocurriendo. De ahi, lao
importantes, poderosas y persuasivas que son las emociones a la hora de la toma de
decisiones, ya que en cuanto se ha realizado la eleccion, hay una respuesta emocional a la

respuesta final.

Cuando el subconsciente percibe alguna oportunidad que le permita satisfacer

alguna necesidad, provoca un estimulo gque activa la emocion, y esta a la vez impulsa al
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cuerpo a actuar con el fin de satisfacer esa necesidad. Estas emociones o impulsos son
manifestadas a través del comportamiento y sirven de puente para que los individuos
identifiquen sus necesidades inconscientes y actlen de la manera més apropiada (asumen
un comportamiento) para satisfacerlas. Por lo que, la emocién es considerada como la raiz
que impulsa a los individuos a actuar y cumplir los planes inmediatos para dirigir sus
vidas, (Robinete, Brand y Lenz, 2001).

A pesar de que recientemente se ha registrado un flujo de teorias de la emocién, el
conocimiento actual disponible sobre las respuestas afectivas es escaso, aunque se acepta
que los individuos reaccionan principalmente por medio de la emocién. En muchas
reacciones abiertas o encubierta de naturaleza emocional figura la cognicion, como un

requisito previo importante (Derbaix y Abeele, 1985).

Zajonc (1980), hizo hincapié en que las respuestas afectivas se les puede denominar
como pre-cognitiva, primaria, basica e instantanea; irrevocable, ineludible; dificil de
verbalizar; facil de comunicar y entender; holistico y global. Algunas de estas propiedades
ha tenido una relevancia especial en la investigacion del comportamiento del consumidor y

se describen de la siguiente manera: (Derbaix y Abeele, 1985).

a) Pre-cognitiva, primaria, basica e instantanea; si la primera reaccion en la
cadena conductual es afectiva, se abre la posibilidad para que se dé un
cambio de actitud en donde lo afectivo anteceda a los cambios cognitivos.

Esta jerarquia "afectiva" fue propuesta para los nifios.

b) Irrevocable, ineludible; en lo profundo de su corazon el individuo sabe lo
que es correcto. Las emociones de alguna manera no pueden ser "malas”.
Como resultado de ello, afectar a los consumidores serd dificil en cuanto a
un cambio de actitud si se trata de una respuesta afectiva primaria, mas bien,
puede dar lugar a una basqueda de elementos cognitivos como apoyo con el

fin de racionalizar o justificar la misma.

c) Dificiles de verbalizar; la descripcidn y explicacion afecta a menudo ya que
se producen verbalizaciones vagas. Métodos para aprovechar la intensidad,
direccion y contenido de los afectos que son menos verbales y que parecen

ser necesarios para llevar a cabo estudios metodolégicamente imparciales.
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d) Fa&cil de comunicar y entender; la comprension y comunicacion de los
sentimientos son faciles a nivel espontaneo, intuitivo y no verbal. Las
emociones sin embargo desafian la expresion verbal, en cierta medida, se
encuentran problemas si se intenta inscribirlos a traves de métodos clésicos
de "papel y l&piz". Por otro lado, las categorias y los instrumentos para
registrar objetivamente la experiencia afectiva son aln relativamente poco

desarrolladas, a pesar de los esfuerzos de algunos investigadores,

e) Holistico y global; se refiere a la relativamente integrada, naturaleza
diferenciada de las emociones, al menos en el estado actual de nuestros
conocimientos. Los datos de preferencias, en comparacion con los datos de
similitud perceptual, descubrirlos es relativamente simple, de pocas

dimensiones, estimulos y espacios.

Las emociones, son consideradas una fuerza que se debe de tener en cuenta en el
proceso de decision del individuo, y se reconoce que su utilidad reside en sus efectos sobre
el comportamiento actual y futuro, ademas de que las emociones proporcionan una
orientacion precisa del comportamiento, que no pueden ser indagados hasta obtener su
valencia positiva o negativa (la valencia es un téermino prestado de la fisica y la quimica, y
se refiere a la positividad o negatividad de una emocién). La valencia es un aspecto de la
emocion que es facilmente relacionado con la utilidad, en donde las emociones negativas
crean desutilidad (insatisfaccion), asi como las positivas crean utilidad (satisfaccion)
(Zeelenberg y Pieters, 2006). Por lo que, la valencia es la caracteristica definitoria del
afecto generado por la experiencia (estados de animo, emociones, actitudes, valoraciones y
preferencias), y se refiere a la medida en que la experiencia fue positiva o negativa, buena
0 mala, agradable o desagradable. Por lo tanto, cualquier experiencia vivida, ya sea

positiva 0 negativa, puede ser considerada como afectiva (Rusell, 1980).

Por su parte Rusell (2003), analiza el afecto desde una perspectiva dimensional
basada en placer-displacer (valencia o placer) y activacion-desactivacién (excitacion o
energia), considerando ambas dimensiones como primitivas o basicas, ya que desde su
punto de vista se constituyen a partir de elementos tan primitivos como el miedo y la ira, al
igual que otros conceptos cotidianos contemplados en la literatura, ademas, de que son
consideradas como universales y que pueden surgir en cualquier lugar. A la combinacién

de estas dos dimensiones se les ha denominado circulo de afecto. El circulo de afecto es el
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estado neurofisiologico no reflexivo, que describe el afecto a través de los estados de
animo, las emociones, la activacion. Considerado también, como el ndcleo de todos los
eventos que generan una carga de emocién, y como la suma total de las innumerables
manifestaciones que influyen en la emocion. La figura 11.6, el circulo del afecto, nos
muestra como oscila de un extremo a través de un punto neutro, al extremo opuesto. La
dimension vertical, emocion-excitacion, va desde cansancio-somnolencia y después, a

través de las distintas etapas pasa a la excitacion frenética.

ACTIVACION

Tenso Emocionado

N Nervioso Excitado  ,
(N ’
N ,

N 14

N

N
Trastornado
Angustiado N 4,

’

4
,/ Contento
v Feliz

DISPLACER PLACER

Sereno
N Satisfecho

Aburrido e N
Triste ’

,7 Cansado Calma
Somnoliento Placidez

7

DESACTIVACION

Figura I1.6. Circulo o nucleo del afecto
Fuente: Rusell, (2003).

La emociones se estructuran como un conjunto de estados afectivos discretos y
especificos, perfectamente distinguibles, entre si, a través de los diferentes componentes
que intervienen como, el expresivo, psico-fisiologico y el cognitivo (Bigné y Andreu,
2004).

La emocion es un estado que se caracteriza por una activacion fisiolégica, cambios
de la expresion facial, de los gestos, de la postura y los sentimientos subjetivos. El termino
emocion proviene del latin (moveré = mover) y las emociones realmente nos mueven.
Primeramente el cuerpo presenta activacion fisica cuando los estimulos se manifiestan.
Estos estimulos corporales son lo que nos hace decir que nos sentimos “movidos” ante
situaciones como una obra de teatro, un funeral o algun gesto de amabilidad. Por otra parte
nos sentimos movidos por emociones como el miedo, la ira o el gozo. Muchas de las

actividades que buscamos nos hacen sentir bien y muchas actividades que evitamos nos
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hacen sentir mal. Nos alegramos cuando tenemos un éxito y entristecemos cuando
fracasamos (Plutchik, 2001; Coon, 2005).

Kleinginna y Kleinginna (1981), definen las emociones como el conjunto de
interacciones entre factores subjetivos y objetivos, influenciados por el sistema neuronal u
hormonal, que puede dar origen a experiencias afectivas tales como; a) Sentimientos de
activacion, agrado o desagrado, b) Procesos cognitivos tales como efectos perceptivos
emocionalmente relevantes, las evaluaciones y procesos de etiquetado, ¢) La activacion
generalizada de ajustes fisiologicos y, d) llevar a un comportamiento que es generalmente,

pero no siempre, expresivo, dirigido a una meta, ademas de ser adaptativo.

Plutchik (2001), clasifica las emociones como; temor, sorpresa, tristeza, disgusto,
enojo, anticipacion, alegria y confianza (aceptacion), dependiendo de la intensidad de las
emociones la cual suele ser variable, se puede producir a través de la mezcla entre algunas
de las emociones contiguas una tercera emocion mas compleja. También las emociones
tienen efectos negativos considerados reacciones organicas; odio, ira, alegria, desprecio,
repugnancia y miedo, estos alteran la conducta y las relaciones. En la existencia humana
cotidiana concebimos como una emocidn, la ira, la desesperacion, la alegria, y el dolor
como una sensacion de un estado interior. La experiencia interior de la emocién es muy
personal y a menudo confusa sobre todo porque se pueden experimentar varias emociones

al mismo tiempo.

Las expresiones emocionales o signos externos de lo que se esta sintiendo, son un
elemento importante ya que se transforma en un sentimiento emocional (experiencia
privada de una persona), este se manifiesta mediante el estado de animo que es el tipo de
emocion mas moderado ya que son emociones de baja intensidad que pueden durar horas o
dias y afecta a la conducta ordinaria que nos induce a actuar de determinada manera (Coon,
2005). Por su parte, los psicoanalistas nos han hecho conscientes de que las emociones
pueden ser reprimidas, inhibidas o inconscientes, y por lo tanto no estan disponibles a una
introspeccion. Esto quiere decir, que la mayoria de las personas solemos censurar nuestros
propios pensamientos y sentimientos, aprendiendo también a ser cautelosos sobre la
aceptacion de los comentarios de otras personas acerca de sus sentimientos (Plutchik,
2001). Por lo que, los psicologos no son los Unicos en categorizar los estados afectivos. En
sus interacciones diarias con otros, la mayoria de los individuos interpreta los estados de

animo de los demas, anticipandose a dar respuestas emocionales y en muchos de los caos
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tratando de modificarlas (Rusell, 1980). Véase la siguiente tabla I1.5, que muestra como los
estados emocionales tienden a ser seguidos de los impulsos a la accion.

Tabla 11.5. Los estados emocionales.

Eventos de estimulo Cognicién S el Cereng Efecto
sentimiento manlfestada
Peligro Mledo Escape Busqueda de seguridad
Obstéaculo Enemigo Enojo Ataque Destruir un obstaculo

Ganancia de valor de Poseer Alegria Conservar o Obtener los recursos
objetos repetir
" . . Conectarse de nuevo a
Pérdida de valor de objetos Abandono Tristeza Llorar objeto perdido

Miembro de su grupo Amistad Aceptacion relacionar Apoyo mutuo
Objeto desagradable Molestia Asco-disgusto Evadir Eliminacion del objeto
Examinar Expectativa Exploracion Conocer el territorio

. L - Ganar tiempo para
Evento inesperado Confusion Sorpresa Analizar uempo p
orientarse

Fuente: Elaboracion propia basada en Plutchik (2001).

Generalmente, se cree que las personas tratan de maximizar sus estados afectivos
positivos y minimizar los estados afectivos negativos. Las experiencias negativas se cree
que son mas relevantes, se perciben con mayor intensidad, y se expresan con mayor
variedad (Derbaix y Pham 1991; Oliver, 1993). Por otra parte, Freud sostuvo que toda
nuestra actividad psiquica estd empefiada en procurar placer y evitar el dolor (Zeelenberg y
Pieters, 2006). En el intento de explicar por qué la tipologia de los afectos suele tener un
mayor numero de efectos negativos, algunos autores retomando la opinién de lzard,
sefialan que existen seis efectos negativos y dos efectos positivos; incluyendo como afectos
positivos al interés y la alegria, y como efectos negativos; la ira, el disgusto, el desprecio,
la verglienza, la culpa, la tristeza y el miedo, y considerando como un efecto adicional, la
sorpresa. La sorpresa es considerada bivalente, con efectos positivos (por ejemplo, alegria),
negativos (shock) y neutro (asombro) (Derbaix y Pham 1991; Oliver, 1993). Asi, la
experiencia emocional de los humanos es considerada mucho mas rica que la dimension
bueno-malo, por lo que las teorias béasicas de la emocion diferencian un gran nimero de
distintas experiencias emocionales como culpa, vergiienza, arrepentimiento, decepcién, la
envidia, el regocijo, la ira, el miedo, la tristeza, la alegria, el orgullo, el amor y la felicidad,

por nombrar sélo algunos (Derbaix y Pham, 1991).
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En la revision de la literatura se puede constatar que en el area del marketing se ha
venido consolidando la idea del carécter bidimensional de las emociones, en lugar de tomar
en cuenta tres dimensiones. Por ello, en este trabajo se retoma el modelo propuesto por
Russell (1980), de la psicologia ambiental con s6lo dos dimensiones: agrado y activacion,

como se puede apreciar en la figura 11.7.

Excitacion
L]
L ]

Tristeza Emocién

Sufrimiento 7 > Placer

Depresion Alegria

Somnolencia

Figura I1.7. Ocho conceptos de afecto en un orden circular
Fuente: Russell (1980).

La imagen afectiva generalmente evalUa las emociones o sentimientos que despierta
el destino turistico. La evaluacion afectiva de la imagen nos es de gran utilidad para
identificar el valor que las personas le dan a los destinos turisticos, no solamente
manifestando el conocimiento que de los atributos tengan, sino a traves de una respuesta
emocional relacionada con el lugar (Stern y Krakover, 1993; Beerli, Martin y Moreno,
2002).

Hay coincidencia en que las motivaciones estan relacionadas con el componente
afectivo de la imagen y que la imagen afectiva que alguien tiene sobre un destino, esta
influenciada por sus motivaciones (beneficios deseados) a partir de su experiencia turistica
(Baloglu y McCleary, 1999 1999°). Es por ello que el grado de atraccion de un destino, es
una variable que ha sido medida con la imagen afectiva percibida (Vogt y Andereck,
2003).
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3.1.7. Imagen Global

Baloglu y Brinberg (1997); Baloglu y McCleary (1999) y McCartney et al. (2008),
retoman lo planteado por Gunn sobre el proceso de formacién de la imagen de un destino,

considerando la existencia de tres niveles evaluativos en la estructura de la imagen:

El nivel cognitivo, que se refiere a creencias basadas en los conocimientos sobre

las cualidades objetivas del destino (valora las caracteristicas fisicas).

El nivel afectivo, relacionada con los sentimientos incluyendo el conocimiento

sobre la calidad afectiva (valora la calidad afectiva de los ambientes).

Y a nivel de imagen global o compuesta que segun Stern y Krakover (1993), se
forma a partir de la suma de las evaluaciones cognitivas y afectivas. Estas evaluaciones
estan determinadas por factores de estimulos externos (fuentes de informacion y
experiencia previa), y personales, considerando por una parte las caracteristicas
psicosocioldgicas (valores, motivacion y personalidad) asi como a las sociales (edad,

educacion, status, etc.).

Stern y Krakover (1993), consideran que la imagen compuesta o global se forma a
través de un sistema entrelazado de evaluaciones perceptuales/cognitivas y las afectivas, es
decir, la suma de las evaluaciones cognitivas y afectivas son las que determinan la imagen
global o compuesta de un destino turistico, haciendo referencia de que esta valoracion

puede resultar positiva o negativa para el destino turistico.

La experiencia global del turista se forma a partir de los maltiples y pequefios
encuentros con la gran variedad de agentes turisticos (prestadores de servicios, accesos e
infraestructuras, atracciones, etc.), por lo que la impresién global obtenida por el turista

desarrolla su imagen percibida del destino después de la visita. (Bigné et al. 2000).

La informacion que se obtiene mediante las diferentes fuentes de informacion y las
caracteristicas del individuo condicionan el sistema de interrelacion entre los estimulos del
entorno percibidos que dan lugar a la imagen global (Stern y Krakover, 1993). Por lo tanto,
la imagen global que puedan tener los individuos de un lugar es el producto de la
informacion que hayan adquirido en el pasado a través de un conjunto de filtros que estan

relacionados con las fuentes de informacién y con factores culturales y psicoldgicos. Estos
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ultimos factores afectan tanto a la percepcién como a la cognicién, que son dos elementos
distintos (pero relacionados entre si) del proceso de formacién de la imagen, ya que
mientras la percepcion se refiere a la aprehension inmediata de la informacién del entorno
por nuestros sentidos, la cognicion hace referencia a la forma en que la informacion una

vez que se recibe es evaluada, almacenada y organizada en el cerebro.

Imagen Cognitiva

Imagen Global

Imagen Afectiva

Figura I1.8. Niveles de evaluacion de la imagen

Fuente: Elaboracién propia con base en diversos autores.

La imagen de destino estd compuesta por una variedad de percepciones
individuales que se relacionan con diversos productos y servicios, es resultado de la
influencia de comunicaciones, experiencias y activos tangibles e intangibles. Es un
concepto complejo que ha sido analizado desde diferentes perspectivas dada la complicada
naturaleza del producto turistico, Por lo que, tomando en cuenta lo planteado por Baloglu y
McCleary (1999%), en la figura 11.9, se incluyen los elementos que se involucran en la

formacidn de la imagen de un destino.

El proceso de formacion de la imagen ha sido tema de investigacion por mas de tres
décadas y esta estrechamente relacionado con el proceso de seleccion del destino. Por lo
que entender las diferentes técnicas que son utilizadas para conformar la imagen de destino
turistico se convierte en un componente necesario para desarrollar una imagen coherente
con lo que el destino ofrece (Gartner, 1993). Para que una imagen turistica resulte efectiva,
debe ser valida y creible, es decir, que el desarrollo de la imagen de un lugar debe estar
basado en la realidad, ya que en caso contrario no serd creible y por lo tanto no sera

efectiva (Beerli y Martin, 2004). En consecuencia para que un destino turistico alcance una
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posicion competitiva sélida requiere desarrollar una imagen positiva para los mercados
objetivos (Gartner, 1993; Baloglu y MacCleary, 1999%).

1 7

FACTORES IMAGEN DE FACTORES DE
PERSONALES DESTINO ESTIMULO
. Psicologicos: . Fuentes de
Valores, L e Perceptivo/ L Informacion
Motivaciones, Cognitivo
personalidad . Experiencia Previa
e Sociales: - *  Afectiva —
Edad, e Global e Distribucion.
Educacion,
Estado Civil.

\J /

Figura 11.9. Formacion de la Imagen de un Destino
Fuente: Balogluy McCleary (1999 %).

La imagen global, es la valoracion integral que una persona hace desde un punto de
vista general sobre un sitio en particular, incluyendo en ella los aspectos cognitivos y
afectivos de la imagen, obteniendo asi una percepcion global de la imagen que puede ser
positiva 0 negativa. Se ha comprobado empiricamente que las evaluaciones
perceptuales/cognitivas y las afectivas influyen directamente sobre la imagen global y que
las primeras influyen de manera indirecta, a través de las segundas en la imagen global
(Baloglu y McCleary, 19992 1999°).

Resumidamente, podemos decir que la imagen del destino turistico es un constructo
evaluativo y multidimensional, que involucra aspectos cognitivos pero a la vez
conocimiento subjetivo del destino, es por eso que la evaluacion global puede variar de una
persona a otra y de una region o pais a otro, dependiendo de las fuentes de informacion
(estimulo) a las que se tenga acceso asi como la influencia de aspectos (personales)
motivacionales, y demograficos. Por ello los destinos turisticos deben conocer la imagen
que proyectan asi como su relacion con la percepcion de la calidad de los servicios, la
expectativa y la satisfaccion de sus clientes, para asi poder contar con elementos que les

permitan tomar decisiones estratégicas y de marketing (Brackenbury, 2000).
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2.5. HIPOTESIS Y MODELO TEORICO
PROPUESTO

En esta parte se detallan las hipétesis de trabajo que corresponden a los objetivos
planteados anteriormente, las cuales seran objeto de contrastacién empirica méas adelante.
De igual manera, se exponen los elementos tedricos revisados y que respaldan dichas
hipotesis. De manera particular, se hace especial énfasis en el modelo tedrico con las
dimensiones que participan en la conformacion de la imagen y que constituye el eje central

de esta Tesis Doctoral.

3.1.8. Hipotesis sobre la multidimensionalidad
de la imagen de destino turistico

Podemos decir que en realidad no existe una imagen verdadera o unica del destino
turistico, ya que un elemento que reviste importancia de conocer es la percepcion que de la
realidad tiene el turista actual y potencial del destino, o sea, el proceso mediante el cual
selecciona, organiza e interpreta los estimulos, es decir, la manera en que los consumidores
perciben un objeto (Assael, 1999), ya que cada consumidor tiene su propia imagen mental
o visual del destino y lo que para alguno puede ser un destino animado, para otro puede ser
percibido como un lugar atestado, o lo que puede parecer un lugar tranquilo para uno, es

aburrido para otro, es decir, que se pueden detectar opiniones opuestas del mismo sitio.

Por esto la imagen de un destino turistico no deberia considerarse como estatica, de
ahi la importancia de poder utilizar diversos métodos (estructurados y no estructurados,
cuantitativos y cualitativos) para medir la imagen (Echtner y Ritchie, 1991; Choi, Chan y
Wu, 1999; O’Leary y Deegan, 2003), que permitan de la mejor manera evaluar las tres
dimensiones (Cognitiva, Afectiva y Global) del destino turistico (Beerli, Martin y Moreno,
2002; Vogt y Andereck, 2003).

En ocasiones la percepcién de la imagen del destino no se ajusta a la realidad, es
parcialmente inexacta o desfasada, ya que una de las caracteristicas de los destinos

turisticos en comparacion con otros productos es que son muldimensionales.

Por ello, es importante para quienes los comercializan poder encontrar segmentos
de consumidores con ideas similares para que puedan ser considerados como viajeros

potenciales, seleccionando del amplio rango caracteristicas claras del producto turistico,
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enfocéandolas de manera particular a cada segmento (Ahmed, 1996; Leisen, 2001), para asi
poder establecer las estrategias de como posicionarla en la mente del consumidor y en el
caso de que la percepcion de la imagen sea negativa 0 no corresponda a la realidad del
destino, buscar las acciones necesarias que se deban tomar para reposicionarlo (OLeary y
Deegan, 2003).

Otro de los aspectos interesantes de la utilizacién de la imagen de un destino con
limitadas ventajas comparativas, es que a través del conocimiento e identificacion de los
diferentes atributos de su imagen, se puedan desarrollar sus ventajas competitivas en la

busqueda de los posibles nichos de mercado (Buhalis, 2002).

Asi que, cuando hablamos de la imagen de destino turistico, es claro que con base
en el analisis bibliografico realizado, podemos afirmar, que se trata de un constructo que si
bien su configuracion ha sido principalmente estudiado desde el punto de vista de las
caracteristicas o atributos fisicos (cognitivo) del destino turistico (Fakeye y Crompton,
1991; Schroeder, 1996; Choi, Chan y Wu, 1999; Bigné y Sanchez, 2001; S6nmez y
Sirakaya, 2002; Hui y Wan, 2003), son varios los trabajos que han venido incorporando
también valoraciones de tipo afectivo, las cuales se refieren a las experiencias emotivas
que despierta el destino turistico en los turistas (Baloglu y Brinberg, 1997; Walmsley y
Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999% 1999°; Yoon y Kim, 2000; Kim y Richardson,
2003), y de ahi que lo consideremos ser de caracter multidimensional (Milman y Pizam,
1995; Ahmed, 1996).

Por consiguiente, dada la naturaleza multidimensional de la imagen del destino
turistico y la importancia que cobran en la actualidad las evaluaciones tanto cognitivas
como afectivas en su definicion, se postula la primera de las hipdtesis de investigacion de

esta Tesis Doctoral:

H1: La imagen actual del destino turistico es un concepto constituido de manera
multidimensional y en las cuales se contemplan valoraciones de tipo

cognitivo asi como de naturaleza afectiva.
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3.1.9. Hipodtesis de estudio relacionadas y
Modelo teorico

Dado que los destinos turisticos son un producto global, conformado por diferentes
elementos: atractivos, equipamiento y servicios turisticos de diversa indole y en el cual
participan en su administracion tanto el sector publico como la industria de servicios, se
requiere que a traves de la cooperacion en programas de marketing, entre las autoridades,
prestadores de servicios y los tour-operadores de turismo, aprovechar los intereses
individuales de los participantes para reforzar y desarrollar una adecuada imagen comin
del destino (Klemm y Parkinson, 2001; Laws, Scott y Parfitt, 2002; Buhalis, 2002).

Como las ventajas competitivas de las empresas no estan ya solo en la calidad de
los atributos visibles de los productos, sino en los recursos intangibles en lugar de los
tangibles y en concreto, buena parte de esos recursos intangibles se centran en el servicio y
la imagen proyectada (Bigné y Andreu, 2000°), por ello, el punto de inicio de cualquier
politica de imagen de un destino turistico, debe consistir en evaluar la imagen actual del
destino poseida por los consumidores antes y después de haber realizado el viaje al destino,
por lo que analizando las expectativas y los niveles de satisfaccion se pueden identificar de

esta manera las fortalezas y debilidades del destino (Chaudary, 2000).

En este trabajo, como ya se ha mencionado anteriormente, uno de los objetivos
planteados es formular un marco tedrico que integre la imagen cognitiva actual que el
turista percibe del destino turistico y su influencia en la imagen afectiva, asi también en las
variables: expectativa, calidad global, disconfirmacion y satisfaccién global. Para el logro
de lo anterior, retomando el enfoque cognitivo—afectivo defendido desde hace algin
tiempo en la literatura de imagen de destinos por diversos autores (Oliver, 1989; Mano y
Oliver, 1993; Oliver, 1993, 1994; Dubé y Menon, 2000), se lleva a cabo una revision de la
literatura sobre imagen de destinos turisticos y las variables arriba sefialadas, y que lleva al
planteamiento de hipotesis de trabajo, las cuales serdn contrastadas en la parte empirica del
presente estudio, con base en encuestas realizadas en dos destinos turisticos de sol y playa
del Estado de Guerrero en Mexico, a los turistas nacionales que se encontraban

vacacionando.
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3.1.10. Imagen cognitiva-afectiva

Con base en la revision de diversos trabajos en el campo de la psicologia y del
marketing relativos a la imagen de ambientes y lugares, por parte de Baloglu, Seyhmus y
Brinberg (1997), han encontrado que se distinguen dos componentes de la imagen,
presentandolos a través del uso de diversas etiquetas, sin embargo, podemos afirmar que
existe un comun acuerdo entre los estudiosos del tema que la evaluacion afectiva depende
de una evaluacion cognitiva de los objetos, y que las respuestas afectivas se forman en
funcién de las respuestas cognitivas. Por ello, con base en la comprobacién empirica de
Baloglu (2000), en el que resalta la influencia que ejerce la parte cognitiva de la imagen
del destino turistico en la parte afectiva de la misma, se propone la siguiente hipétesis de

investigacion:

H2  Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la

imagen sobre la dimension afectiva de la imagen del destino turistico.

3.1.11. Expectativa

Una de las constantes de mayor importancia entre los seres humanos, a pesar de las
diferencias que puedan existir entre ellos, es que todos somos consumidores. Usamos y
consumimos de manera regular alimentos, ropa, vivienda, transporte, educacion,
mobiliario, vacaciones, lujos, servicios, entre otros. Esta funcion de consumidores permite
mantener saludable a la economia, tanto local como nacional e internacional, influye en el
despliegue de recursos y en el empleo, en el éxito de algunas industria y en el fracaso de
otras. Por lo tanto, para alcanzar el éxito cualquier empresa, en especial cuando se participa
en un mercado tan dindmico y de rapida evolucion, se hace necesario que los
mercaddlogos conozcan cuanto les sea posible acerca de los consumidores; lo que desean,
lo que piensan, como pasan su tiempo libre, etc. Dicho de otra manera, es fundamental
conocer las expectativas de los individuos, para lograr su satisfaccion (Schiffman y Kanuk,
2000).

Por otra parte, evidencia empirica hasta la fecha ha demostrado ampliamente el
hecho de que las expectativas ejercen un efecto indirecto sobre la satisfaccion a travées del
proceso de disconfirmacién, en el cual las creencias previas son entendidas como el

estandar de comparacion en el juicio de disconfirmacion. Esta relacion se confirma en los
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diferentes tipos de servicios, entre los que pueden incluirse los servicios de restauracion
(Oliver y Burke, 1999), transporte y bancarios (Andreassen, 2000) y de caracter publico
(Bigné et al. 1997), entre otros.

La teoria de la disconfirmacién de las expectativas jugaba un papel importante en
los primeros estudios sobre satisfaccion del cliente. Siendo este, el modelo conceptual
predominante que plantea que las expectativas de compra del consumidor sobre un
producto y/o servicio son un factor determinante del nivel de satisfaccién, en el cual, la
satisfaccion dependia del nivel en que las expectativas previas del cliente eran cubiertas
(Oliver, 1980). Lo cual se puede traducir como, el rendimiento percibido entendido como
el grado en que el bien o servicio de consumo cumple con su funcién. Por lo que, es muy
posible que si el bien o servicio de consumo da buenos resultados, el cliente se sentird
satisfecho, confirmandose sus expectativas de manera positiva. Sin embargo, cuando el
rendimiento del producto no cumple con lo que se esperaba, el cliente no estara satisfecho
(Tse y Wilton, 1988; Patterson, 1993).

La teoria de la disconfirmacion de las expectativas ha tenido exito en la explicacion
de la satisfaccion/insatisfaccion del cliente, con una variedad de productos de baja
implicacién de conveniencia no duraderos, no asi, en los productos de alta implicacion
duradera. Esta falta de atencion a los productos de alta implicacion es sorprendente dada la
importancia significativa entre un cliente satisfecho y un cliente insatisfecho, estos pueden
marcar la diferencia entre la promocidn boca-oreja, el comportamientos y las actitudes
futuras y la lealtad hacia el producto o servicio, que podrian resultar tanto positivas como

negativas. (Patterson, 1993).

2.5.1.1. Expectativa-imagen

La imagen de un destino se encarga de moldear las expectativas que tienen las
personas antes de llevar a cabo la visita. Una vez que el consumidor realiza su compra y
vive la experiencia, se forma un juicio mediante el cual asume posteriormente una actitud.
Por lo que, el nivel de satisfaccion del cliente posterior a la compra dependera de las
expectativas que se cred anticipadamente. Asi pues, las expectativas de los clientes
dependen de sus experiencias anteriores, informacion trasmitida por familiares o amigos y
de la informacion formal e informal a la que tenga acceso. Si algin producto o servicio

eleva demasiado alto las expectativas es muy probable que el cliente quede insatisfecho.
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Por otra parte, si se establecen expectativas demasiado bajas no atraerd a muchos clientes.
Por lo tanto, los productos o servicios deben garantizar a sus consumidores una promesa
sobre una experiencia total que puede esperar recibir. Ello beneficia la imagen que tiene de
su experiencia y del desarrollo en tales productos o servicios y por tanto una buena imagen

de quien los provee dicha experiencia (Kotler, Cdmara, Grande y Cruz, 2000).

Una primera aproximacion para poder explicar la influencia de la imagen en la
generacién de las expectativas, la encontramos cuando Fishbein y Ajzen (1975), sostienen
que los individuos forman creencias sobre la base de la observacion directa o la
experiencia con una situacion (las creencias descriptivas), la informacioén proporcionada
por otros (creencias de informacion), o por medio de varios procesos de inferencia
(creencias inferenciales). Asi también en el trabajo de Gronroos (1994), en el cual sostiene
que una imagen favorable y conocida es una ventaja para cualquier organizacion, ya que
tiene en varios aspectos una influencia importante en lo que perciben los clientes, acerca de
la comunicacion y las operaciones de la empresa, ya que junto con las campafas de
marketing externo (publicidad, ventas y comunicacion boca oreja), “la imagen comunica

expectativas”.

En la revision de la literatura sobre la imagen y la expectativa, encontramos varios
trabajos que se refieren a los elementos tangibles asociados al ambiente fisico del servicio
(Bitner, 1990; Patterson, 1993; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Oliver y Burke,
1999; Faché, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002; Rodriguez del Bosque, San Martin
y Collado 2006), y la influencia que ejercen en la formacion de las expectativas de la
futura experiencia con el servicio y de los cuales se destaca un trabajo desarrollado por
Clow, Kurtz, Ozment y Ong (1997), que muestra la comprobacion empirica de la relacion
directa y positivamente significativa entre la imagen y las expectativas del consumidor,
llevando a cabo la contrastacion de las hipotesis en cuatro areas de servicios: contables,
dentales, de restauracion y de alquiler de videos. A pesar de no ser tan abundante la
investigacion referente a las expectativas y el proceso de desarrollo de la imagen del
destino turistico, en algunas de estas investigaciones se tiende a considerar la imagen como
un concepto formado por la interpretacion razonada y emocional que el turista realiza
como resultado de dos componentes cercanos e interrelacionados. Por un lado, la
evaluacion perceptual o cognitiva representada por las creencias y conocimientos propios

acerca de las caracteristicas y atributos del objeto, y por el otro lado, la aproximacion
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afectiva concerniente a los sentimientos individuales hacia el objeto (Baloglu y McCleary,
1999; Echtner y Ritchie, 2003; Tapachai y waryzak, 2000; Bigné et al. 2001; Gallarza et al.
2002; Beerli y Martin, 2004, 2004% 2004%). Por lo tanto asumimos que una imagen
fortalecida del destino en la mente del turista, facilitara la generacién de adecuadas

expectativas sobre el sitio que se tenga pensado visitar en el futuro.

Por lo tanto, es a través de la imagen de un destino que se moldean las expectativas
que tienen las personas antes de realizar la visita y vivir la experiencia (Bigné et al. 2001),
quedando de manifiesto el papel que juega la imagen como elemento generador de
expectativas (Rodriguez, San Martin y Collado, 2006; Rodriguez y San Martin, 2008).

Es a partir del acuerdo manifiesto, de que la imagen presume una representacion
mental del destino que sin duda, ayuda al individuo a anticipar su futura experiencia
turistica (Jenkins, 1999; Goossens, 2000) y colabora a desarrollar sus expectativas de su
proxima experiencia en el destino turistico (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001), que varios
estudiosos del tema han venido sefialando, un papel trascendental de influencia de la
imagen del destino turistico en las expectativas del individuo (Gartner, 1989; Chon, 1990;
Echtner y Ritchie, 1991; Alhemoud y Armstrong, 1996; MacKay y Fesenmaier, 1997;
Coshall, 2000; Leisen, 2001).

En suma se puede afirmar que la imagen de un lugar esta altamente relacionada con
las ventajas turisticas que se ofrecen en relacion con las expectativas y necesidades
iniciales del consumidor (Mayo y Jarvis, 1981). Por ello, se proponen las hipotesis

siguientes:

H3  Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
imagen del destino turistico sobre la expectativa que el turista tiene de la

experiencia turistica.

H4  Existe una influencia directa y positiva de la dimensién afectiva de la
imagen del destino turistico sobre la expectativa que el turista tiene de la

experiencia turistica.
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2.5.1.2. Expectativa-calidad global

Conocer las expectativas de los usuarios constituye el primer paso en la prestacion
de un servicio de calidad, es decir, que para prestar un servicio de calidad, es necesario que
los prestadores de productos o servicios conozca lo que los usuarios esperan de ellos, ya
que tener una idea equivocada de lo que los clientes esperan recibir puede implicar
perderlo como tal, y en consecuencia perdida de dinero, tiempo y otros recursos, que no
son de interés para el usuario, incluso, se puede poner en riesgo la permanencia del
producto o servicio en un mercado tan competitivo (Zeithaml, Parasuraman y Berry,
1993).

Para que un servicio sea considerado de calidad es necesario que la percepcion se
iguale o supere las expectativas iniciales que sobre él se habian formado los clientes. Por lo
tanto, para llevar a cabo la evaluacion de la calidad de servicio sera necesario disponer de
las expectativas y las percepciones reales de los clientes. Por lo que los empresarios deben
poner especial interés en la gestion de las expectativas de sus clientes como de su empresa,
no deben de crear falsas expectativas que les proporcione clientes y resultados a corto
plazo, pero no a largo plazo (Camison, Cruz y Gonzalez, 2007). Por lo que resulta mas
facil de gestionar las expectativas si se toman en cuenta los factores que contribuyen en su

formacion. Zeithaml et al. (1993), los dividen en cuatro componentes condicionantes:

1. Comunicacion boca-oido; se refiere a la experiencias, percepciones y

recomendaciones de otros clientes.

2. Necesidades personales; que el servicio sea el que realmente necesita el

cliente.

3. Experiencias anteriores; Las experiencias dependeran de las expectativas

previas al servicio.

4. Comunicacion externa; son sefiales proporcionadas por las empresas sobre

lo servicios que ofrecen (promocién y publicidad).

Cottle (1991), considera que los clientes no compran los servicios, si no que
compran soluciones a sus necesidades, compran las expectativas de beneficios que creen

que los proveedores de servicios les proporcionaran. Por lo que, cuando esas expectativas
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son satisfechas, se les da solucion a sus problemas o necesidades aportandole beneficios al
cliente, es entonces cuando este considera que se le ha entregado de un servicio de calidad.

Actualmente. Mejorar la calidad del servicio desde el punto de vista de la
orientacion hacia el cliente es lo que produce beneficios. Por lo que, cuando las inversiones
que se realizan conducen al mejoramiento del servicio percibido, entonces la calidad se
convierte en una estrategia de beneficios, ya que produce beneficios creando verdaderos
clientes, los cuales una vez que experimentan el servicio se sienten contentos, repiten la
compra y hablaran en términos positivos sobre ella a otras personas generando de esta
manera beneficios también para los proveedores de bienes o servicios (Zeithaml et al.
1993).

Segun Camisoén et al. (2007), la calidad se define y mide en términos de percepcion
de calidad por el consumidor y no por la empresa, asumiendo asi que la calidad reside en
los sentidos de quien la ve, la vive y la valora (cliente). Por lo tanto, los prestadores de
servicios deberan enfocar su atencion en satisfacer las expectativas de los clientes con su
producto o servicio. Aunque los clientes tengan conocimiento de las especificaciones que
permiten juzgar la calidad de un modo objetivo, si se forman expectativas y éstas son
susceptibles de medir ain cuando resulta dificil en algunos casos. La concepcion de
calidad como la satisfaccion de expectativas ha tenido importantes avances desde el
concepto clasico de calidad a partir del punto de vista objetivo, referente al cumplimiento
de ciertas caracteristicas o especificaciones del producto servicio, y desde la perspectiva
subjetiva de la calidad basada en la percepcion del cliente. La satisfaccion de las

expectativas de los clientes tiene un alto componente subjetivo, por dos razones:

1) Los consumidores tienen diferentes necesidades y expectativas, lo que
permite considerarla no como un concepto absoluto, sino como algo relativo
que es determinado por la diferencia entre necesidades y expectativas del
consumidor (calidad esperada o deseada) y el nivel de satisfaccién obtenido

(calidad realizada).

2) La percepcidn de calidad para el cliente se ve influida por distintos factores
como: la experiencia previa, publicidad, marca, recomendaciones de otras

personas, etc.
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Generalmente se acepta que la determinacion de la calidad en los servicios debe
estar basada esencialmente en las percepciones que los clientes tienen sobre este. Por lo
que, la calidad de un producto o servicio determinado es lo que el cliente percibe que es
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985) y el tamafio de las deficiencias entre las

expectativas y las experiencias determina la percepcion de la calidad (Grénroos, 1994).

Cada interpretacion que el consumidor realiza mantiene una relacion con algin tipo
diferente de expectativa. De esta manera la variable expectativa se define como las
predicciones o las creencias previas que el consumidor se forma sobre el desempefio del
producto servicio en el futuro. De ahi, que la calidad del servicio esté basada en
percepciones de excelencia o superioridad, resultando légico pensar que la calidad
percibida esta influida por las expectativas del consumidor (Oliver, 1997). Por tanto,

proponemos la siguiente hipotesis:

H5  Existe una influencia directa y positiva de la expectativa que el turista tiene
del destino turistico sobre la calidad global que el turista percibe del destino

turistico.

2.5.1.3. Expectativa-disconfirmacion

Por otra parte, se ha venido aceptando en la literatura de marketing el hecho de que
las expectativas ejercen un efecto indirecto sobre la satisfaccion a través del proceso de
disconfirmacion, en el cual las creencias previas son entendidas como el estandar de
comparacion en el juicio de disconfirmacion (Oliver, 1980; Churchill y Surprenant, 1982).
La disconfirmacion nos permite conocer el resultado final de una experiencia, si esta

resulta inferior o superior a lo deseado por el consumidor.

El consumidor se forma sus expectativas del producto o servicio en una etapa
anterior a la compra (Oliver, 1980). Posteriormente las utilizara como estandar de
comparacion para juzgar el resultado obtenido del producto o servicio (Oliver, 1981;
Churchill y Surprenant, 1982; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Teas y Palan, 2003).
Esto permitira analizar si existe una disconformidad positiva o negativa. Si la percepcion
del resultado supera las expectativas, existe una disconformidad positiva que hace que el

consumidor se sienta satisfecho con el producto o servicio (Oliver, 1980). Las expectativas
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reflejan el rendimiento esperado del producto y crear un marco de referencia sobre el cual
se forma un juicio comparativo (Patterson, 1993).

Parece natural que mientras mayores sean las expectativas del consumidor, menos
positiva tenderd a ser la disconfirmacion generada durante el proceso de compra. Es decir,
existe una mayor probabilidad de que la experiencia le resulte muy por debajo de lo
esperado (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). Sin embargo, trabajos mas recientes
reconocen que la relacion entre expectativas y disconfirmacion es significativa pero
positiva, esta influencia positiva surge a partir de la valoracion final realizada por el turista
a partir de lo recibido en comparacion con sus expectativas previas, una vez realizada la
visita al destino (Rodriguez y San Martin, 2008). De acuerdo con lo expuesto, se introduce
la siguiente hipotesis:

H6  Existe una influencia directa y positiva de la expectativa que el turista tiene
del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra de la

experiencia turistica.

2.5.1.4. Expectativa-satisfaccion global

Con el paso del tiempo se ha venido aceptando en el hecho de que las expectativas
ejercen un efecto indirecto sobre la satisfaccion a través de un proceso llamado de
“disconfirmacion de las expectativas”, en el cual las expectativas previas se convierten en
el estandar de comparacion del juicio de evaluacion de la experiencia vivida por
consumidor (Szymanski y Henard 2001). De ahi que, el nivel de satisfaccion de un
consumidor puede ser definido con el resultado total o final de la comparacion entre la
percepcion de los beneficios recibidos y las expectativas de los beneficios que pensé a
priori recibir del mismo. Esto quiere decir, que la satisfaccion que el servicio le
proporcione al cliente dependera de la capacidad de cumplir sus expectativas sobre ese
producto. En consecuencia, La satisfaccion dependera tanto de las expectativas que tenga
el visitante del producto-destino, asi como de la valoracion final que haga del una vez que
lo haya consumido. Por lo tanto, si las expectativas se cumplen, la experiencia con el
producto resultara satisfactoria; y si sus expectativas sobre el producto no se cumple la

experiencia resultara insatisfactoria (Kotler et al. 2000).
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La importancia adquirida de las expectativas dentro del proceso de satisfaccion del
consumidor ha sido analizada desde una doble perspectiva: desde su impacto directo en el
juicio de satisfaccion, y el efecto indirecto sobre ese juicio. Con respecto a la primera, la
relacion directa y positiva entre las expectativas y la satisfaccion del consumidor se
justifica mediante el denominado efecto asimilacion. Bajo este fendmeno, el individuo
trata de reducir cualquier conflicto psicoldgico ajustando su percepcion de la experiencia
de consumo en la linea de sus expectativas iniciales (Véarela, 1992)). En el segundo caso, se
da una relacion indirecta con la satisfaccion a través de la disconfirmacion de las
expectativas. En definitiva, puede concluirse que los juicios de satisfaccion del consumidor

son una funcion de sus expectativas (Oliver, 1997).

Como ya se ha mencionado anteriormente, la disconfirmacion implica que el
servicio percibido puede resultar inferior o superior a lo que el cliente esperaba o deseaba
antes de llevar a cabo la compra, de ahi, que mientras mayores sean las expectativas,
probablemente menos positiva sera la disconfirmacion en el proceso de compra 0 consumo
(Spreng; Makenzie y Olahavsky, 1996). Es decir, la relacion entre expectativas y la
disconfirmacion es significativa pero positiva, y esta influencia positiva se debe a la
valoracion del servicio percibido en comparacion con las expectativas generadas antes de
vivir la experiencia con el servicio y cuyo resultado resulta ser igual o superior a lo que se
esperaba (Oliver y Burke, 1999). Por consiguiente y de acuerdo con los resultados en la
linea de los trabajos de Ayyildiz y Cengiz, 2007; Rodriguez del Bosque et al. 2006;
Halstead 1989; Swan, 1988), en los cuales se considera la expectativa un predictor de la

satisfaccion, se propone la hipdtesis de trabajo siguiente:

H7  Existe una influencia directa y positiva de la expectativa que el turista tiene
del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de la

experiencia turistica.

3.1.12. Calidad global

El papel esencial que han asumido los servicios en la economia mundial compone
un factor clave que subyace detras de la creciente importancia de la calidad del servicio
como un topico institucional y social. El servicio constituye una parte importante de todo
lo que en el mundo se produce, se consume y se exporta, pendientes siempre de la calidad.

Por lo que, practicamente todas las organizaciones compiten, de una forma u otra en el area
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de los servicios, resultando dificil mencionar un sector en el que el servicio resulte menos
importante. Por lo tanto, el servicio juega un papel muy importante, por lo cual se requiere
de un mayor interés en la calidad de este como una verdadera fuente de superioridad
competitiva (Zeithaml et al. 1993). Las empresas turisticas, no son una excepcién y cada
vez se esfuerzan mas, por lograr satisfacer las expectativas de sus clientes, teniendo en
cuenta que los nuevos turistas cuentan con una mayor experiencia, tienen mayor acceso a
la informacion, son mas independientes. Convirtiéndose la calidad de los bienes y servicios
en uno de los recursos mas utilizado por las empresas, dando asi respuesta a las nuevas

exigencias del mercado (Grande, Valejo y Moya, 2002).

En la actualidad la prestacion de un servicio turistico de calidad se presenta como
un elemento de clara diferenciacion estratégica y en una exigencia vital para todas las
empresas relacionadas con la actividad turistica. Esto como una consecuencia de los
cambios en los gustos y necesidades de los turistas, la intensificacion de la competencia y
el gran avance en las tecnologias, entre otros, factores que contribuyen para la busqueda de
la satisfaccion de la demanda mediante la prestacion de un servicio personalizado y, sobre
todo, de calidad (Vazquez y Diaz, 1989).

Dada la naturaleza y caracteristicas especiales de los servicios, la calidad no puede
ser gestionada de igual manera que en los productos tangibles. En el servicio lo importante
es la calidad del servicio percibida por el cliente, lo que lo hace mas dificil de evaluar ya
que toma en cuenta el proceso Yy el resultado del servicio difiriendo sustancialmente de la
calidad de un producto tangible. Cuando hablamos de servicios podemos referirnos a las
actividades econdmicas que forman parte de un sector terciario perteneciente a un sistema
economico, estableciendo la diferencia entre el sector industrial del sector servicios. El
servicio puede ser interpretado como una prestacion principal de una empresa 0 como una
prestacion accesoria o secundaria que acompafia a la prestacion principal. Esta Gltima
aplicable a los a los bienes tangibles, los cuales al igual que cubrir la calidad de las
caracteristicas tangibles se acompafa del servicio como prestacion accesoria 0 secundaria

(Camison, Cruz y Gonzélez, 2007).

Durante muchas décadas los estudios sobre la calidad del servicio estuvieron
enfocados casi exclusivamente a las normas de calidad que se aplican en el area de los
productos tangibles, las cuales que eran definidas de acuerdo con las especificaciones de

los procesos industriales. Por lo tanto, los principios y préacticas de control de calidad
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relacionado con la evaluacion y control de calidad de bienes fisicos, resultan inadecuados
para entender cudl seria un buen control de calidad para el area de los servicios. De esta
inadecuacion surgen tres facetas en las cuales se definen las diferencias que existen entre
los bienes fisicos y los servicios (intangibles), tomando en cuenta la forma en como son

producidos, como son consumidos y en cémo los evalta el consumidor.

1) Primera faceta; los servicios son considerados como bésicamente
intangibles, ya que se trata de prestaciones y experiencias mas que objetos
tangibles, lo que dificulta el establecer especificaciones precisas para su
elaboracién que permitan estandarizar su calidad. Para el usuario, resulta
mas dificil evaluar la calidad de los servicios que la de los productos
tangibles, por tanto los criterios que utilizan los usuarios para evaluar la

calidad de un servicio son mas dificiles de comprender.

2) Segunda faceta; los servicios son heterogéneos, sobre todo los que
requieren una mayor participacion del ser humano. Generalmente, la
prestacion varia de un productor a otro, de un cliente a otro y de un tiempo
a otro. La calidad de la interaccién entre los clientes y los prestadores del
servicio muy raras veces se pueden estandarizar dentro de algunas normas
que permitan asegurar su calidad, como suele suceder con los productos
manufacturados. Los usuarios no solo evaluan la calidad de un servicio
mediante el resultado final de lo que reciben, sino que también toman en

consideracion el proceso de la entrega de la entrega de este.

3) Tercera faceta; La calidad de los servicios se produce generalmente
durante su entrega o prestacion, y es el resultado de la interaccidn entre el
cliente y el proveedor del servicio. A diferencia de los productores de
bienes tangibles, los proveedores de servicios con frecuencia tienen
presente a los usuarios observando y evaluando el proceso de produccién a
la vez que estan experimentando el servicio. El cliente es el Unico que
establece los criterios de evaluacion de la calidad de un servicio, y son solo
ellos los que la juzgan, resultando irrelevantes el resto de los juicios
(Parazuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Zeithaml et al. 1993).
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Los estudios sobre la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente han tenido
un significativo desarrollo durante las UGltimas décadas, generando importantes
contribuciones de autores franceses, britanicos, escandinavos y norteamericanos
principalmente. Sin embargo, los mas importantes centros de investigacion en servicios se
localizan en Suecia y Estados Unidos. Alcanzando con el paso el tiempo un cierto
consenso tedrico entre los investigadores de marketing, principalmente en lo que respecta a
los atributos o dimensiones que los consumidores toman en cuenta para determinar la
calidad del servicio que han recibido (Camisén, 1997). De ahi, que se reconoce como
generadoras de investigacion puntera en calidad de servicio a dos escuelas (Brogowicz,
Delene y Lyth, 1990):

1) La Escuela Nérdica; encabezada por Gronroos, Gummesson y Lehtinen-
Lehtinen, que analiza la calidad de servicio desde el punto de vista del
producto y que se sintetiza el lo que se denomina modelo de imagen

(resultado de la percepcion del cliente).

2) La Escuela Norteamericana; liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry,
centrada en el estudio de la calidad del servicio desde la Optica de la
percepcion y expectativas del cliente, o sea, la satisfaccion de este basados
en la confirmacion o disconfirmacion de lo que esperaba del servicio una

vez recibido.

La escuela Norteamericana en calidad del servicio ha vinculado el concepto a otras
dos nociones: Percepcion y expectativas, o sea el grado de ajuste entre las expectativas de
servicio y la percepcién final del resultado, constituyen el nicleo de la satisfaccion. Las
expectativas son concebidas como los deseos o necesidades del consumidor, o la esperanza
de servicio antes de recibirlo. Las percepciones son las creencias o afirmacion objetivas

que el consumidor forja del servicio tras recibirlo (Camisén, 1997).

En la literatura de marketing se considera como clave el estar al tanto de las
expectativas y percepciones de los consumidores sobre determinados servicios. Por lo que,
los prestadores de bienes o servicios que no cuenten con esta informacion es muy posible
que se le presente con gran frecuencia deficiencias. Para corregir esas deficiencias, deben
centrarse en los aspectos relacionados con la calidad del servicio, tales como conocer las

caracteristicas que para el usuario son mas importantes, el nivel de prestacion que esperan
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recibir de cada caracteristica y lo que piensan respecto a lo que los proveedores pueden y
deben hacer cuando se les presente algin problema durante la prestacion del servicio.
Parazuraman et al. (1985) y Zeithaml et al. (1993), proponen el modelo de las deficiencias,

que a la fecha es el de mayor aceptacion por los estudiosos del tema.

En este modelo se define la calidad de servicio percibida como el resultado de las
discrepancias entre las expectativas del consumidor y sus percepciones del proceso de
prestacion del servicio, la calidad del servicio percibida esta en funcion del servicio
esperado y el servicio recibido, esta calidad a su vez esta determinada por otras
discrepancias que pueden presentarse durante la prestacion del servicio. (Vazquez y Diaz,
1989).

El modelo muestra las discrepancias, vacios o deficiencias que deben ser vigiladas
si se pretende ofrecer un servicio de excelencia, ademas permite la comprension, medicion

y perfeccionamiento de la calidad del servicio Brogowicz et al. 1990).

Deficiencia 1: Discrepancia entre las expectativas del consumidor y las

percepciones de los directivos respecto a esas expectativas.

Deficiencia 2: La discrepancia entre la percepcion de los directivos sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones 0 normas establecidas para la

prestacion del servicio.

Deficiencia 3: La discrepancia entre las especificaciones o normas de calidad del

servicio y la prestacion real del servicio.

Deficiencia 4: La discrepancia entre la prestacion real del servicio y la

comunicacion que se transmite a los clientes.

Los servicios son procesos intangibles, en los que las actividades de produccion y
de consumo se desarrollan de manera simultanea, a la vez que son experimentados de
manera subjetiva por el consumidor. Lo cual da lugar a una serie de interacciones en las
cuales se incluyen varios momentos de la verdad entre el cliente y el proveedor del
servicio. Estas interacciones también conocidas como interaccion vendedor-comprador o
encuentros con el servicio tienen un efecto fundamental en el servicio percibido (Grénroos,
1994). Ademas, se considera que gran parte de la calidad generada en la produccion de

servicios turisticos proviene de la interaccion entre el cliente y el personal de contacto,
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mediante el cual se puede lograr el perfecto ajuste entre expectativas con la experiencia del
cliente, contribuyendo asi al logro del control de la calidad total aunque parezca en muchos
de los casos un reto inalcanzable (Weiermair, 1985). Consecuentemente, en los servicios
las interacciones cliente-proveedor estan generalmente presentes y son de mucha
importancia, sin embargo las partes involucradas no siempre estdn conscientes de ello.
Asimismo, los servicios no son cosas, son procesos o actividades, estas ultimas son de gran

naturaleza intangible (Grénroos, 1994).

Expectativas del cliente
Discrepancia en la comprension

Comprension de las necesidades ) ) o
Discrepancia en el disefio

Disefo del producto ) _
Discrepancia en e} proceso
Discrepancia

. : | diseR
en la calidad Capacidad de ejecutar el diseio

Discrepancia en las operaciones

i0 | . . ; ¢
Rigstosion rea Discrepancia en la percepcion

Figura 11.10. La discrepancia en la calidad y las discrepancias que la componen

Fuente: Juran y Blanton, 2001, inspirado en Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

Existen factores que permiten establecer en la percepcion del consumidor los
atributos del producto o servicio, entre los cuales se pueden mencionar a la calidad
(durabilidad, uso), precio (valor monetario), variedad (diversidad), disefio (empaque) y
marca (reconocimiento del origen) (Schiffman y Kanuk, 2000), Destacando que el
desarrollo de un producto implica las especificaciones de los beneficios que éste ofrece a
sus consumidores, mismas que serdn comunicadas y entregadas a través de atributos
tangibles, como la calidad, las caracteristicas y el disefio (Kotler y Armstrong, 1999).
Mientras que el servicio se trata primordialmente de intangibles, prestaciones y
experiencias mas que tangibles, por lo que se hace dificil establecer especificaciones
precisas para su elaboracion que permita estandarizar su calidad ((Zeithaml et al. 1993).
Las decisiones relacionadas con estos atributos ejerceran influencia en la actitud futura de

los consumidores hacia el producto (Kotler y Armstrong, 1999),

Por otra parte, se debe tener en cuenta que los clientes compran y consumen

servicios por sus propias razones personales, no por las razones de los productores u
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organizaciones de bienes y servicios tienen al ofrecerlos; compran lo que esos servicios
harén por ellos. Generalmente las personas compran solo por dos motivos; para sentirse
bien y/o para dar solucion a algin problema o necesidad. Po lo que, cualquier tipo de
compra que una persona realiza responde a una de estas dos facetas o0 a ambas, y estan
comprando la posibilidad de sentirse bien personalmente o de solucionar uno o varias de

sus apremiantes situaciones personales (Cottle, 1991).

Durante muchas décadas, tanto en investigaciones académicas como en la practica
empresarial se ha venido reconociendo que un elevado nivel de calidad de servicio
proporciona a las empresas beneficios considerables en lo que se refiere a la cuota de
mercado, productividad, costes, motivacion del personal, diferenciacion en relacion a la
competencia, lealtad y captacion de nuevos clientes, entre otros. Por lo tanto la gestion de
la calidad se ha convertido en una estrategia prioritaria, despertando el interés de muchos
por definirla, medirla y mejorarla. Aunque desafortunadamente definir y medir la calidad
es bastante complejo en el &mbito de los servicios, ya que al hecho de que la calidad sea
dificil de definir se le afiade la dificultad derivada de la naturaleza intangible de los

servicios (Vazquez y Diaz, 1989).

El desarrollo de la industria de los servicios ha impulsado el surgimiento de un
nuevo concepto de calidad orientada hacia el cliente. Por lo cual, durante las ultimas
décadas, en la literatura del marketing pone de manifiesto que la valoracion de la calidad
del servicio es personal y subjetiva, en donde las actitudes, comportamiento y las
emociones han tomado importancia para su analisis, por lo que, se hace necesario tomar en

cuenta las expectativas y percepciones del cliente (Albacete, Fuentes y Lorens, 2007).

La calidad ha sido definida como la capacidad de la totalidad de atributos y
caracteristicas de un producto o servicio para satisfacer una necesidad declarada o implicita
del consumidor. Otras descripciones se orientan en la adecuacion, a la finalidad y uso
evaluado y juzgado por el cliente, Turista, consumidor o comprador, las definiciones se
centran en la satisfaccion del cliente. Finalmente, la calidad refleja las percepciones del
consumidor sobre la relacién calidad-precio y satisfaccion de sus expectativas (Westlake,

1985). En este sentido, las definiciones mas acertadas son:

La calidad del servicio es el juicio global del consumidor acerca de la

excelencia o superioridad del servicio, (Parasuraman et al.1985).
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La calidad del servicio es el grado de ajuste entre las expectativas del
servicio y la percepcion final del cliente sobre el resultado del servicio
(Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987).

La calidad del servicio es entendida como el conjunto de
caracteristicas de un bien o servicio que se ajustan a las necesidades

del cliente y por tanto lo satisfacen (Juran et al. 2001).

Calidad también significa ausencia de deficiencias, ausencia de errores e
insatisfaccion del cliente y su importancia como fuente competitiva de las empresas esta
altamente consensuada en diferentes trabajos de investigacién en los que encontramos que
el impacto de ésta, influye directamente en las intenciones del consumidor de repetir la
compra o visita (Tian, 1997; Murphy et al. 2000). Cabe hacer mencién que las
percepciones de los consumidores se van modificando con el paso del tiempo, esto como
resultado de la informacion que se va afiadiendo, por el incremento en la competencia de
productos o servicios similares, y por los cambios en las expectativas de los consumidores
(Zeithaml, 1988).

A pesar de los beneficios obvios que genera la mejora de la calidad, para algunos
prestadores de bienes o servicios, es un mecanismo de medicidn de la eficacia o inversion
en maquinaria 0 equipos que permitan a la empresa reducir la mano de obra. Sin embargo
para otros, es principalmente un programa de formacion, o la introduccion de un nuevo
sistema de recompensa monetaria. A pesar de que todos estos son elementos que se
consideran parte de la mejora de la calidad, cuando funcionan como programas aislados
estan condenados al fracaso. Por lo que la mejora de la calidad no debe ser considerada
solo como un programa, 0 aun peor, como una campafia; este tiene que ser un proceso
continuo. De ahi que la mejora de la calidad, mediante la creacidn de sistemas infalibles
orientados hacia el cliente y mediante la formacion de los empleados para que conozcan
como aplicarlos, es un camino, no para aumentar los costes, sino para deshacerse de los
costes innecesarios que provocan un nivel de calidad bajo o la ausencia total de ella.
Ademas permitira aumentar el beneficio entre un 5% a un 10% de las ventas (Gronroos,
1994).

Por lo tanto, la calidad no es lo que los proveedores de productos y servicios

incluyen en estos a la hora de elaborarlos, sino que es lo que el cliente obtiene de él y por

~ 116 ~



Capitulo 1. La imagen del destino turistico y su influencia en las variables del modelo teorico

lo que esta dispuesto a pagar. Por lo tanto, el servicio ofertado no puede considerarse de
calidad por el costo o dificultad de su elaboracién, sino que les deben de ser Utiles y aportar
algin valor a los clientes, solo si esto se logra sera considerado como un producto o
servicio de calidad. Desde el punto de vista de la calidad centrada en el cliente, esta se
debe considerar en sentido positivo ya que esta orientada a la satisfaccion del cliente y no
solo a proveerle de proteccion de alguna situacion que lo ponga en riesgo (Cottle, 1991).

La calidad de un servicio, tal y como la perciben los clientes, se basa en tres
dimensiones fundamentales; la calidad técnica o de resultado y la calidad funcional
relacionada con el proceso, es decir, lo que el cliente recibe (calidad técnica), como lo
recibe (calidad funcional) (Grénroos, 1994). Denominadas también como calidad interna y
calidad externa (Cottle, 1991), y la imagen. La primera no puede ser evaluada de una
manera tan objetiva, como la segunda que con frecuencia es evaluada de manera subjetiva
(Gronroos, 1994).

1) La calidad técnica o de resultado; es todo lo que el cliente recibe como
resultado del proceso productivo y las interacciones entre comprador-
vendedor una vez que estas han concluido (forman parte de la experiencia

de la calidad), conocido también como calidad del producto entregado.

2) Calidad funcional del proceso; al cliente también le afectan la forma en
que recibe el servicio y la manera en como experimenta el proceso
simultaneo de produccion y consumo. Esto tiene que ver como son
gestionados los momentos de la verdad entre la interaccion comprador-

vendedor, y en como se desempefia el prestador de servicios.

3) Imagen; las dos primeras dimensiones de la calidad son indisociables,
conformando unidas la imagen de calidad que se desea comunicar al

mercado (Camison, 1997).

Las especificaciones técnicas de un bien o servicio a menudo son consideradas
como la calidad del producto o, por lo menos, como la caracteristica mas importante de la
calidad percibida. Pero, frecuentemente, los clientes tienen una percepcion de la calidad
mucho mas amplio, y varios de los aspectos que pueden ejercer un mayor dominio en la
experiencia con la calidad del servicio no son solo los técnicos. Por lo tanto, los

prestadores de servicios deben concebir la calidad de la misma forma que los clientes, ya
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que de lo contrario, los programas de calidad pueden desencadenar acciones erréneas en
las cuales el tiempo y el dinero sean considerados como malgastados. En consecuencia, la
calidad de un producto o servicio determinado es lo que el cliente cree que es, por lo que,
se deberia tener en cuenta siempre que lo que cuenta es la calidad tal como la perciben los
clientes (Grénroos, 1994). Ya que estos son la parte central en la prestacion del servicio y
el Unico juez de la calidad (Albacete et al. 2007).

Por su parte Brady y Cronin (2001), indican que la calidad percibida del servicio se
conforma a partir de tres dimensiones: la calidad de los resultados finales, la calidad de la
interaccion con los proveedores y la calidad del entorno. La calidad de los resultados se
define como lo que el cliente obtiene cuando el proceso ha terminado, la calidad de
interaccion tiene lugar mientras se suministra el servicio, y la calidad del entorno son las

condiciones del ambiente donde se presta el servicio o producto.

Por ultimo, se debe tener en cuenta que la experiencia total de turista empieza
mucho antes de estar en el destino elegido, el proceso de busqueda y recopilacion de
informacion, junto con la eleccidén del destino, asi como la planificacion del viaje son
aspectos importantes de la experiencia global ya que incrementan la ilusion y las
expectativas del visitante. Por lo tanto, es importante que todos los involucrados del sector
tengan claro esto cuando intentan satisfacer las necesidades y deseos del visitante y a la
hora de elaborar sus estrategias para atraerlos, aportandoles informacion precisa. Por lo
tanto, es importante tener en cuenta que la calidad de la experiencia es muy subjetiva. No
obstante, existen determinados elementos que contribuyen a una experiencia de alta calidad
para muchos visitantes medida en términos objetivos y que le permiten al visitante obtener
los beneficios funcionales y psicologicos que esperaban cuando eligieron el destino
(Ritchie, 1985). De ahi, que la calidad percibida por el cliente, es la que determina si un
destino turistico les resulta de calidad o no, esto en funcion con lo que ellos han recibido

una vez que han vivido la experiencia con el destino.

2.5.1.5. Calidad global-imagen

Un elemento clave en el comportamiento del consumidor es una imagen positiva
capaz de producir confianza, interés e incluso preferencia. Por lo tanto, los destinos
turisticos que no atiendan las necesidades que correspondan a las expectativas de los

turistas no seran reconocidos como destinos de calidad y su decadencia estara segura a
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largo plazo. De ahi, la importancia de que los destinos presten especial interés a las
necesidades basicas de comodidad y conveniencia de los turistas (Kotler et al. 1997).

Generalmente, los prestadores de servicios no pueden permanecer escondidos
detras de las marcas o de sus distribuidores. En la mayoria de los casos, los clientes podran
tener acceso y empresas y ver, sus recursos y funcionamiento. Por lo tanto, la imagen es de
vital importancia para la mayoria de los servicios. Por lo que, la percepcion de la calidad
puede influir de varias formas. Por lo que, si el proveedor de servicios es considerado
como bueno por los clientes, estos se formaran una imagen favorable, por lo cual,
probablemente se le perdonaran algunos errores menores. Pero, si con frecuencia se
producen errores, la imagen se deteriora convirtiéndose en una imagen negativa, por lo que
cada vez que se cometa un nuevo error el efecto sera considerablemente mayor. Por lo
tanto, en lo que respecta a la percepcion de la calidad, se puede considerar a la imagen
como un filtro, ya que de acuerdo con Gronroos (1994), parece haber un efecto de la
imagen en la percepcion de la calidad y este efecto es un resultado de varios factores

relacionados a la comunicacion y a otros del marketing.

Teniendo en cuenta que la coexistencia de las dimensiones cognitiva y afectiva en
el estudio de la imagen permite comprender mejor la representacion que tiene el turista de
un lugar, cuyo significado no se limita solo a sus atributos fisicos, sino que también

incluye los sentimientos del turista hacia el mismo (Baloglu y Brinberg, 1997).

Otro aspecto a considerar como un factor importante en la calidad de un destino
turistico y que impacta de manera significativa en la imagen, es la poblacion que vive en la
localidad, ya que la actitud que estos asuman ante los visitantes se convierte en un atributo
que marca la diferencia entre ser un destino turistico de calidad o no (Gallarza et al. 2002).
De ahi la sugerencia de la Organizacion Mundial de Turismo de que se debe de fortalecer
la diferenciacion frente a la competencia, a través de el mejoramiento de la imagen del
destino turistico, lo que generara un buen posicionamiento en el mercado, reduccién de

gastos, e incrementaran sus ingresos (OMT, 1998).

De acuerdo con Bigné y Andreu (2000), las ventajas competitivas de los destinos
turisticos no van a estar ya en la calidad de los atributos o caracteristicas visibles de los
productos, sino en aquellos que no son faciles de imitar, en los recursos intangibles en

lugar de los tangibles y en concreto, buena parte de esos recursos intangibles se centran en

~ 119 ~



Capitulo 1. La imagen del destino turistico y su influencia en las variables del modelo teorico

el servicio y la imagen, que a su vez esta relacionada con las expectativas, la calidad y la
satisfaccion generada por el destino. Por lo cual se plantean las siguientes hipotesis:

H8  Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
imagen del destino turistico sobre la calidad global que el turista percibe del

destino turistico.

H9  Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
imagen del destino turistico sobre la calidad global que el turista percibe del
destino turistico.

2.5.1.6. Calidad global-disconfirmacion.

Una gran mayoria de las investigaciones muestran un efecto significativo de la
disconfirmacion en la satisfaccion (Patterson, 1993), mientras que otros consideran a la
disconfirmacion como el antecedente mas inmediato de la satisfaccion, otros piensan que
el proceso es mas complicado, y sostienen que la percepcion afectara a la satisfaccion en
dos formas: por la disconfirmacion y por la experiencia directa (calidad) (Churchill y
Surprenant, 1982). En este sentido, la disconfirmacion significa que el resultado del
servicio resultara inferior o superior a lo que el consumidor esperaba cuando realizo la

decision de compra (Oliver, 1997).

La conceptualizacion de la calidad como una discrepancia entre las expectativas y
percepciones del cliente se fundamenta en el modelo de disconfirmacion de las
expectativas. Este modelo relaciona la satisfaccion con el tamafio y direccion de la
experiencia de la disconfirmacién, en donde las expectativas iniciales del consumidor
juegan un papel determinante (Cadotte, Woodruf y Jenkins, 1987; Churchil y Surprenant,
1982). Una vez vivida la experiencia con el servicio, el consumidor realiza la comparacion
entre sus expectativas iniciales con el resultado final del servicio, del cual se pueden
derivar tres posibles resultados: Disconfirmacion positiva cuando se superan las
expectativas iniciales; disconfirmacion negativa cuando el resultado es inferior a lo
esperado, y confirmacion cuando hay coincidencia entre las expectativas previas y el

resultado final del servicio (Oliver, 1980).

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994), plantean que lo destacado en

el uso de las expectativas en un estudio sobre calidad es el valor de diagndstico, o sea la
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capacidad de generar informacion sobre el nivel esperado del servicio que posee el cliente.
Este nivel esperado permitira a las empresas una meta de mejora empresarial frente a la
competencia. De ahi que se sugiere que en medida de lo posible se evallen las expectativas
de los consumidores ya que les permitira encausar a la empresa de cara al logro del disefio

de productos de alta calidad dirigidos a lograr una mayor satisfaccion de sus clientes.

H10 Existe una influencia directa y positiva de la calidad global que el turista
percibe del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra de

la experiencia turistica.

2.5.1.7. Calidad global-satisfaccion global

La saturacion de la oferta en destinos y el crecimiento de la demanda han
incrementado la necesidad por mejorar la competitividad de las empresas turisticas. Estas
estrategias competitivas parten de una vision a largo plazo basadas en el conocimiento de
las necesidades, exigencias, la satisfaccion y la retencion (lealtad) de los consumidores, lo
cual constituye una verdadera ventaja competitiva, pues implica la retencion del cliente y
la obtencion de beneficios a largo plazo que son los que verdaderamente rentabilizan su
inversion y proporcionan beneficios tanto para el cliente como para los empresarios del
destino. En este sentido, se debe tomar en cuenta que la satisfaccion del turista esta
determinada por la calidad del servicio prestado. Pero mas importante ain es como el
turista percibe esta calidad, la cual se mide segun el grado de satisfaccion obtenida durante
la experiencia turistica. La calidad del servicio implica dar respuestas adecuadamente a las
necesidades, dando respuesta a sus expectativas previas haciéndolas corresponder con la
realidad de las prestaciones recibidas (OMT, 1998).

En los ultimos afios, se ha incrementado notablemente el interés por la
investigacion de la calidad del servicio y la satisfaccion, considerando que la percepcion de
la calidad y los juicios de satisfaccion se reconocen como elementos clave para la
explicacion del comportamiento del consumidor (Zeithaml, Berry y Parasuraman 1993).
De ahi la existencia de numerosos estudios que buscan aplicar y adaptar los métodos y las
teorias existentes a la fecha al estudio de la actividad turistica, pero a pesar de los esfuerzos
realizados a la fecha, se hace necesario una mejor adecuacion de las teorias y metodologias

para que se ajusten mejor al sector turistico (Oh, 1999).
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La nocién de la satisfaccion del cliente esta evidentemente ligada al concepto de
calidad de servicio conformando ambos un constructo de naturaleza compleja (Gronroos,
1994), difusa (Zeithaml, 1988), y dificil de conceptualizar, en lo que se refiere a la
realizacion del servicio (tanto para productos como para servicios) y su adaptacion a las
necesidades y expectativas del consumidor. Desplazando asi el concepto “objetivo”
tradicional de calidad, referente al cumplimiento de ciertas caracteristicas o
especificaciones del producto, para dar paso a un concepto “subjetivo” basado en la nocion

de la satisfaccion del cliente (Camison, 1997).

Es a partir de los trabajos realizados por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988), que surge la teoria dominante mayormente utilizada por los estudiosos en el tema de
la de la calidad de servicio y la satisfaccion, denominada como paradigma de la
disconfirmacion. En donde el cliente mediante un proceso de evaluacion compara la
experiencia con el servicio con sus expectativas previas. Lo cual ha generado confusion a
la hora de diferenciar la calidad de servicio con la satisfaccion (Oliver, 1980), ya que
ambas hacen referencia al proceso de evaluacion del cliente y ambas consideran al cliente
como el punto central del servicio que presta la empresa. De ahi que muchos estudiosos se
han dado a la tarea de diferenciar la calidad de servicio de la satisfaccion, aun y cuando
hacian uso del paradigma de la disconfirmacion para evaluar la percepcion de la calidad

del servicio (Parasuraman et al. 1988).

Por otra parte, dada la similitud conceptual entre la calidad de servicio y
satisfaccion, no es de sorprenderse que ambos estén altamente correlacionados (Cronin y
Taylor, 1992). Por lo que hoy en dia, la literatura sugiere que la calidad de servicio y la
satisfaccion son constructos distintos relacionados entre si (Oliver, 1980; Parazuraman et
al. 1988). Y dado que comparten caracteristicas similares, han sido consideradas en
ocasiones como sindnimos, aungue no deben tratarse como semejantes ya gque cuentas con
aspectos que las diferencian (Bloemer, De Ruyter y Peeters, 1998), entre los que se
encuentra el hecho de que los consumidores necesitan vivir la experiencia para que puedan
definir el grado de satisfaccion, este como resultado de una valoracion individual, mientras
que la calidad de servicio puede ser percibida sin necesidad de vivir la experiencia. De ahi
que los juicios de calidad resultan bastantes especificos, mientras que los juicios de
satisfaccion pueden resultar de cualquier situacion relacionada o no con la calidad. De ahi

que la satisfaccion es un constructo diferente de la calidad. (Oliver, 1993).
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Por otra parte, hay quienes sefialan a la satisfaccion como un antecedente de la
calidad de servicio percibida, basados en que a partir de varias experiencias de satisfaccion
con varios encuentros de servicio, el cliente va acumulando y procesando informacion que
le genera cambios que influiran en las actitudes futuras. Esto quiere decir, que a través de
evaluaciones especificas satisfactorias acumuladas se llega a una evaluacion global de la
calidad del servicio percibida (Bitner, 1990). Otros autores como Cronin y Taylor (1992)
que a través de su andlisis de la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion, por
medio de ecuaciones estructuradas, llega a la conclusion de que de las dos relaciones
reciprocas posibles, la Unica significativa es la que propone a la calidad como antecedente
de la satisfaccion. Por otro lado, Bigneé, Sanchez y Moliner (1997), encontraron que la
calidad del servicio percibida es un antecedente de la satisfaccion, sin observar ninguna
relacion en sentido opuesto, concluyendo, que la satisfaccion es mucho méas general y que
engloba la calidad del servicio percibida. Como un enfoque mediador, se podria plantear
que la calidad del servicio percibida es considerada tanto un antecedente como una
consecuencia de la satisfaccion (Parasuraman et al. 1985, 1988; Cronin y Taylor, 1992;
Oliver, 1993; Bigné et al. 1997; Gonzalez y Brea, 2006). En este sentido, existe consenso
cada vez creciente en torno a la propuesta de que la calidad percibida es el antecedente de

la satisfaccion (Bloemer et al. 1998).

En consecuencia se ha confirmado empiricamente que la satisfaccion viene
precedida por la calidad percibida, principalmente cuando la calidad se concibe como una
creencia evaluadora determinada, y la satisfaccion como una evaluacion mas general
(Olsen, 2002). Asimismo en el campo del marketing turistico, hay autores (Bigné, Sanchez
y Sanchez, 2001) que reconocen que la calidad percibida es un antecedente de la

satisfaccion. Por lo tanto, con base en lo anterior se plantea la siguiente hipotesis:

H11 Existe una influencia directa y positiva de la calidad global que el turista
percibe del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de la

experiencia turistica.

3.1.13. Ladisconfirmacién

Un destino turistico se puede concebir como un producto complejo integrado por
elementos como; atractivos, infraestructura, clima, servicios, etc., todos ellos contenidos en

un Unico producto pese a su complejidad (Kim, 1998), lo que contribuye a que en
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ocasiones los proveedores de bienes y servicios no comprendan lo que los consumidores
esperan de ellos, ni cudles son las caracteristicas necesarias que se deben tener en
consideracion para comprender sus necesidades, cubrir sus expectativas y lograr su
satisfaccion (Kotler, Bowen y Makens, 1997). La satisfaccion del cliente se logra cuando
sus expectativas son cumplidas a través de un servicio de calidad; es decir, que para lograr
la satisfaccion del cliente es necesario conocer sus expectativas, permitiendo asi ofrecerles
un servicio adecuado. Mientras el servicio sea mas adecuado a las expectativas, sera de
mejor calidad y por consiguiente se lograra la satisfaccion del cliente. Por lo que la
satisfaccion es interpretada como el resultado final logrado cuando existe confirmacién o
disconfirmacion positiva entre las expectativas previas y las percepciones del cliente sobre
el servicio recibido (Parasuraman et al. 1985).

La disconfirmacion de las expectativas implica que el resultado del servicio
turistico puede resultar superior o inferior al esperado por el turista (Szymanski y Henard
2001), de lo cual dependera la satisfaccion o insatisfaccion del cliente (Dubé y Menon,
2000). Dado que la satisfaccion esta determinada a partir de la experiencia vivida del
turista, existe la necesidad de tomar en consideracion los componentes cognitivos y
afectivos (Wirtz, Mattila y Tan, 2000), La relacion cognitiva-afectiva en la satisfaccion ha
sido debidamente contrastada en trabajos previos (Wirtz et al. 2000; Smith y Bolton, 2002;
Bigné et al. 2005).

La satisfaccion genera una imagen positiva del destino en el turista, en el cual a
partir de sus percepciones se generan actitudes positivas, sentimientos y el interés por
repetir la visita a éste (Baloglu y Brinberg, 1997). Como ya se ha venido mencionando, la
imagen del destino se compone de la unién de los distintos productos/servicios y atributos
que en su conjunto dan lugar a una imagen global, que es considerada como la
interpretacion subjetiva de la experiencia vivida en el destino realizada por el turista, y en
la que participan tanto elementos cognitivos como afectivos (Swan, 1988; Baloglu, 2001;
Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999% Beerli y Martin, 2004; Bigné et al.
2001; MacKay y Fesenmaier, 1997; San Martin y Rodriguez, 2008).

Varios estudios materializan la evaluacion e interpretacion en el juicio de
disconfirmacion de las expectativas, evidenciando una estrecha relacion entre este
elemento cognitivo y las emociones (elemento afectivo) del consumidor (Wirtz, 1994;
Oliver, Rust y Varki, 1997; Menon y Dubé, 2000; Andreu, 2001). Por lo cual se concluye,

~124 ~



Capitulo 1. La imagen del destino turistico y su influencia en las variables del modelo teorico

que tanto los elementos cognitivos como los afectivos representan un papel importante en
la determinacion de la satisfaccion del consumidor. Por lo que se plantean las siguientes
hipotesis:

H12 Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
imagen del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra de

la experiencia turistica.

H13 Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
imagen del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra de

la experiencia turistica.

2.5.1.8. Disconfirmacion-satisfaccion global

El paradigma de la disconfirmacion de las expectativas sostiene que la satisfaccion
estad relacionada con el tamafio y la direccion de las experiencias de la disconfirmacion.
Mientras que la disconfirmacion tiene que ver con las expectativas iniciales del
consumidor acerca del rendimiento de un producto, en concreto las expectativas del

consumidor pueden implicar lo siguiente:

Se confirman cuando el rendimiento del producto coincide con las expectativas

establecidas previamente.

Se da una disconfirmacion negativa cuando no existe coincidencia entre el

rendimiento del producto y las expectativas.

Se da una disconfirmacién positiva cuando el rendimiento con el producto se

percibe que supera las expectativas.

Los consumidores llevan a cabo una seleccién de servicios esperando que éstos les
proporcionen un conjunto de beneficios. La disconfirmacidn significa que el resultado del
servicio recibido sea inferior o superior a lo que el consumidor esperaba al realizar su
decision de compra, pudiendo desencadenar implicaciones positivas 0 negativas en la
experiencia con el servicio (Oliver, 1997). Por tanto, resulta légico pensar que cuando
existe una disminucion del resultado del servicio puede generar desagrado, y cuando el

resultado excede las expectativas, genera agrado en el cliente (Wirtz y Bateson, 1999%).
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De ahi, que el paradigma de la disconfirmacion de las expectativas ha jugado un
papel importante en los primeros estudios relacionados con la satisfaccion del cliente
(Oliver, 1980). En los cuales ha sido demostrado, que la satisfaccion es el resultado de un
contraste o comparacién entre la realidad percibida por el cliente y algln tipo de estandar
de comparacion (expectativas vs experiencia). El grado en que el producto o servicio
cumplen con su funcién y den buenos resultados, el cliente se sentira satisfecho, sobre todo
en productos novedosos o de primera vez, independientemente del grado en que se
confirmen sus expectativas (Tse y Wilton, 1988). Contrariamente, la insatisfaccion se
produce cuando las expectativas del consumidor se ven negativamente cubiertas, es decir

que el rendimiento del producto o servicio es menor de lo esperado (Patterson, 1993).

La disconfirmacion implica que el resultado de una experiencia resulta inferior (o
superior) a lo que era deseado por el consumidor cuando realiza una decision de compra
(Oliver, 1980). Por tanto, parece natural que cuanto mayor sean las expectativas, menos
positiva tendera a ser la disconfirmacion generada durante el proceso de compra (Spreng,
MacKenzie y Olshavsky, 1996). Es decir, mayor es la probabilidad de que la experiencia
resulte inferior a lo esperado. Sin embargo, algunos trabajos recientes (Rodriguez y San
Martin, 2008) establecen que la relacion entre expectativas y disconfirmacion es
significativa pero positiva. Tal influencia positiva corresponde a la valoracion de las
expectativas previas a la experiencia (son medidas tras haber realizado la visita al destino o
haber vivido la experiencia) (Oliver y Burke, 1999). Lo que, sugiere que los consumidores
evallan sus experiencias de consumo e indican que su satisfaccion es fruto de la
comparacion entre el resultado percibido con algin estandar anterior al consumo. Por
tanto, se confirma empiricamente una relacion causal directa entre disconfirmacion y
satisfaccion (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Wirtz y Bateson, 1999% Bowen, 2001).

Por lo anteriormente planteado se formula la siguiente hipotesis:

H14 Existe una influencia directa y positiva de la disconfirmacién que el turista
logra de la experiencia turistica sobre la satisfaccion que el turista obtiene de

la experiencia turistica.

El paradigma de la disconfirmacion de las expectativas es mediante el cual se
explica el proceso que lleva a los juicios de satisfaccion del consumidor. Las expectativas
del individuo son el componente utilizado con mayor frecuencia como medida de

comparacion, ya que una vez realizada la compra realiza una comparacién entre la
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percepcién de los resultados obtenidos y las expectativas creadas previamente, la
diferencia que puede surgir se denomina disconfirmacion de expectativas y es mediante la
cual se va a determinar la satisfaccion (Oliver, 1980). Se debe tener en consideracion que
los clientes no solo realizan una comparacion entre el rendimiento percibido del producto o
servicio con las expectativas, sino que también toma en consideracion en esta comparacion
elementos de relacionados con la situacion de compra y consumo que contribuyen en la
experiencia (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987), sus deseos (Spreng, Mackenzie y
Olshavsky, 1996), y el rendimiento anhelado (Tse y Wilton, 1988).

Por otra parte, el paradigma de la disconfirmacion de las expectativas
tradicionalmente ha considerado a la disconfirmacion como un elemento determinante en
la formacion de los juicios de satisfaccién. Aunque algunos sefialan la importancia de
tomar en cuenta los efectos independientes de las expectativas y el rendimiento percibido
sobre la satisfaccion. De acuerdo con estas contribuciones, la satisfaccion se forma a partir
de dos tipos de relaciones; La primera, es la que genera una influencia directa de la
disconfirmacion, las expectativas y el rendimiento percibido del producto o servicio. Y la
segunda, cuando se da un efecto indirecto de las expectativas y el rendimiento percibido
via la disconfirmacion (Churchill y Surprenant, 1982). Dicho de otra manera, la primera
establece una relacion directa entre el rendimiento y la satisfaccion, mientras que en la
segunda, la confirmacidn de las expectativas actia como mediadora entre el rendimiento y
la satisfaccion (Patterson; Johnson y Spreng, 1997). De ahi que queda demostrado que la
mayoria de los modelos desarrollados en el estudio de la satisfaccién se han basado en el
modelo tradicional de disconfirmacion de expectativas de Oliver (1980), reconociéndolo

como el modelo tedrico puntal mas importante (Moliner, Berenguer y Gil, 2001).

3.1.14. Satisfaccion global

El proceso de decision de compra involucra una serie de etapas que inician desde el
reconocimiento de la existencia de la necesidad de vacacionar, la busqueda de informacion
y la evaluacion de las posibles opciones que le permitan satisfacer esa necesidad, para
posteriormente tomar la decision de compra. Pero para los expertos en marketing este
proceso no termina aqui, ya que es necesario evaluar el comportamiento posterior a la
compra y/o la experiencia vivida en el lugar, esto permitira conocer si el consumidor se
sentira satisfecho o insatisfecho y determinara su comportamiento en sus futuras decisiones
(Kotler et al. 1997).
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La satisfaccion del consumidor es un concepto que ha sido ampliamente estudiado
y debatido en la literatura, aunque su analisis en los distintos periodos no ha sido el mismo.
Originalmente los estudios se centraban en determinar los agentes que afectan al proceso
de formacion de la satisfaccion. Posteriormente se toma en consideracion las
consecuencias que los juicios de satisfaccion generan, poniendo de manifiesto en la
investigacion el surgimiento de diferentes enfoques para su estudio en los cuales se toman
en consideracién otros planteamientos como; los econdmicos, socioldgicos o psicolégicos
(Moliner et al. 2001). La abundante investigacion del pasado en la satisfaccion del
consumidor ha propuesto varias estructuras tedricas para examinar los antecedentes de la
satisfaccion. Entre estos, el paradigma de la confirmacion/disconfirmacién sobre la base de
una comparacion de preconsumo (expectativas) convirtiéndose en el paradigma mas
aceptado (Wirtz y Mattila, 2000). A pesar de haber analizado la diferencia entre el
resultado percibido por el consumidor con otras variables, son las expectativas el

componente mas utilizado como un estandar de comparacion (Oliver, 1980).

A partir de la teoria de la confirmacion de expectativas, se mantiene que el
consumidor se forma sus expectativas a partir de las caracteristicas y de la prestacion de un
determinado producto o servicio, posteriormente, compara dichas expectativas con la
valoracion de lo recibido (rendimiento percibido). Dicha comparacion resultara en
confirmacion (siempre y cuando se cumplan las expectativas) o en disconfirmacion
(cuando esas expectativas no sean cumplidas). A la vez, la disconfirmacion resultara
positiva y generard satisfaccion si el juicio de valoracion del servicio excede a las
expectativas, y si el resultado del servicio es inferior dejando muy por debajo las
expectativas, la disconfirmacion sera negativa, generando insatisfaccion (Oliver, 1980). De
ahi la conveniencia de incorporar el rendimiento percibido del consumidor en el modelo de
la confirmacidn de expectativas. En el que se reconoce el rendimiento como un elemento
que influye sobre la satisfaccion a traves de dos caminos. El primero, es en donde la
confirmacidn de expectativas juega el papel mediador entre el rendimiento percibido y la
satisfaccion. El segundo, es cuando se establece una relacion directa entre rendimiento y
satisfaccion, considerando que los resultados obtenidos por el cliente durante el consumo,
tienen en si mismos un efecto adicional que va mas alla de la confirmacion de expectativas
(Patterson, 1993). Durante el proceso de precompra el consumidor se forma expectativas

las cuales posteriormente utilizard como estandar de comparacion para evaluar el producto
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0 servicio recibido (Oliver, 1980; Churchil y Surprenant, 1982; Cadotte, Woodruff y
Jenkins, 1987).

Los consumidores tienen expectativas muy diferentes aun y cuando se trate de un
mismo producto o servicio. Por lo que, el concepto de satisfaccion del consumidor se
convierte en una funcion de las expectativas del cliente. Por lo tanto, si la experiencia del
consumidor esta por debajo de sus expectativas quedard insatisfecho. Los consumidores
que tengan una experiencia que corresponda a sus expectativas quedaran satisfechos.
Mientras que si las expectativas son rebasadas los clientes estaran muy satisfechos o
encantados (Schiffman y Kanuk, 2000).

Una vez que se realiza la visita al destino, los turistas cuentan con la experiencia de
primera mano, misma que pueden utilizar para hacer una comparacion con otras
experiencias vividas con anterioridad, que junto con la informacién obtenida a través de los
medios o familiares y amigos la utilizara en la toma de decisiones. Lo que pone de
manifiesto como los individuos comparan sus expectativas de viaje con la experiencia real
vivida, permitiéndole evaluar sus vacaciones en el contexto de la satisfaccion o
insatisfaccion. Si el resultado resultara ser que el turista se encuentra satisfecho con el
destino, existe mayor posibilidad de que regrese y de que cuente su experiencia en
términos positivos a otros. Por el contrario si el resultado es insatisfaccion se comentaran

cosas desfavorables del destino y es muy probable que no regrese el turista (Kozak, 2001%).

Las experiencias reales del turista durante sus vacaciones se consideran como la
informacion mas importante para determinar la satisfaccion o la insatisfaccion. Por lo
tanto, los turistas necesitan realizar su visita al destino para poder utilizar sus experiencias
de las vacaciones, la cual surge a partir del uso, disfrute o contacto del turista con los
atributos tales como los recursos naturales, el clima, las instalaciones y las actividades
recreativas, entre otros, esto también contribuye a que el turista pueda realizar

comparaciones con atributos similares de destinos alternativos (Kozak, 2001%).

El término satisfaccion se deriva del latin satis (suficiente) y facere (hacer o hacer).
Por lo que, la satisfaccion del cliente generada por los productos y servicios, se traduce a la
capacidad que estos tienen de proporcionarles lo que estan buscando hasta el punto de ser
suficiente y satisfacerles. Dos palabras relacionadas con suficiente son, la saciedad-

hartazgo; lo cual no solo significa obtener lo suficiente si no que se llega hasta el punto del
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exceso, y la saciedad; que puede significar desde un exceso hasta demasiado poco,
teniendo en cuenta que demasiado pude convertirse en algo indeseable (Oliver, 2010). En
este sentido, se hace necesario conocer los deseos y las respuestas a ciertos estimulos
durante el proceso de toma de decisiones de los consumidores, esto permitira satisfacer sus
necesidades de forma méas acertada. Por lo que, si el visitante obtiene una sensacion de
satisfaccion, aumenta la posibilidad de repeticion de la visita al lugar, ademas, ejercera
influencia de forma positiva en las futuras decisiones de su grupo de convivencia
(familiares, amigos y conocidos), a traves de la comunicacion boca-oido (Devesa Yy
Palacios, 2005). Por otra parte, si el visitante se va con una sensacion de insatisfaccion, se
produce una disconformidad que puede generar la no repeticion de la visita, una mala
promocion a su grupo de convivencia, ademas de generarles una imagen negativa del
destino (Bigné et al. 2000). Se considera que, en promedio un cliente satisfecho comunica
sus experiencias a cinco personas mas, mientras que un cliente insatisfecho las trasmite a
otras diez 0 mas ((Kotler et al. 1997). La revision de la literatura sobre la satisfaccion del
consumidor pone de manifiesto que la satisfaccion es una evaluacion del acto de consumo
que pude desencadenar en un resultado desfavorable o favorable (Tejera, Rodriguez,
Rodriguez y Davila, 2005).

Del concepto satisfaccion se han dado distintas definiciones. Las de caracter
economico que sefiala que la satisfaccion es el resultado de un andlisis coste-beneficio
sobre una transaccién (Churchill y Surprenant, 1982). Las psicologicas que reconocen la
satisfaccion como un proceso, fundamentan la explicacion de la satisfaccion en la
denominada teoria de la disconfirmacion de las expectativas, a partir de la cual una gran
mayoria de investigadores aceptan que la satisfaccion es una funcion de la discrepancia
entre algun estandar de comparacion (expectativas, deseos, normas basadas en la
experiencia, etc.) y el rendimiento percibido en el bien o servicio de que se trate como
generador de satisfaccion (Oliver, 1980; Churchill y Surprenant ,1982; Cadotte, Woodruff,
y Jenkins; 1987; entre otros).

La satisfaccion como resultado o estado final toma en consideracion dos
perspectivas; la primera, implica la baja activacién en la reaccién del consumidor como
consecuencia de la valoracion del grado de cumplimiento del bien o servicio, asemejando
la satisfaccion como un sentimiento de saciedad o a la sensacion de estar contento, y

segunda, la alta activacion que va mas alla de la sensacion de contento, se podria hablar de
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satisfaccion en términos de sorpresa, que podria ser positiva 0 negativa, reconociendo al
individuo como buscador de placer durante el acto de consumo, asumiendo que el producto

0 servicio es poseedor de rendimiento continuo y satisfactorio (Oliver 1989; 1993).

Por otra parte, la satisfaccion entendida como un proceso, se asume como el
resultado de un procesamiento cognitivo de informacién. Concretamente, es el resultado la
comparacion realizada por el consumidor, entre sus expectativas y el rendimiento
percibido. Se asumia el procesamiento cognitivo de la informacion como el determinante
mas importante de la satisfaccién. Lo que significa, que se podia hablar de satisfaccion sin

considerar los procesos afectivos (Oliver, 1980).

Dado que las primeras investigaciones relacionadas con el estudio del
comportamiento del consumidor prestaron poco interes a la influencia del componente
afectivo (estado de &nimo, emocion) en la satisfaccion de los consumidores. Se pensaba
que los consumidores tomaban sus decisiones racionalmente (cognitivo) y evaluaban
objetivamente las caracteristicas de los bienes y servicios ofertados para después elegir
solo los que les ofrecieran la mas alta utilidad o satisfaccion al menor costo (Schiffman y
Kanuk, 2000).

Posteriormente Westbrook (1987), propuso que la satisfaccion no solo debe ser
entendida a partir de un proceso cognitivo, sino que consideré fundamental el componente
afectivo en el proceso de uso o consumo. Considerando asi, que la satisfaccion no es
Unicamente un juicio evaluativo (cognitivo) sino también un fendmeno con un fuerte

componente afectivo, que acttan de forma conjunta (Giese y Cote, 2000).

Por su parte Zeithaml (1988), planteaba que el componente afectivo predomina en
el ambito de los servicios y de los productos no duraderos, mientras que el componente
cognitivo prevalece en la evaluacidn de los productos duraderos. De ahi que la satisfaccion
se ha venido considerando tradicionalmente como una evaluacién afectiva-emocional que

media entre el servicio percibido y la conducta futura del cliente (Patterson, 1993).

Actualmente en la literatura se considera que el elemento cognitivo esta por encima
del afectivo, tomando en consideracion las distintas situaciones que se presentan a la hora
de profundizar en el procesamiento de la informacion, ya sea por falta de la experiencia o
por las caracteristicas propias del bien o servicio. En estas condiciones la experiencia

emocional adquiere una mayor importancia para la explicacion de la satisfaccion
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(Zeithaml, 1988). Esto supone la consideracion de que los componentes cognitivo y
emocional no son independientes, sino que estan relacionados en la explicacion de la
satisfaccion. (Oliver, 1993).

En este sentido, existe consenso en que el concepto de satisfaccién es identificado
como complejo, por lo que resulta complicado desarrollar una definicién global genérica,
para lo cual se hace necesario tomar en cuenta tres elementos basicos que participan en su
formacion: Las respuesta tanto cognitivas como afectivas; el interés particular generado
por un producto o un servicio; y un momento en concreto en el cual se lleva a cabo la
compra (Giese y Cote, 2000). Resaltando que la satisfaccion es el resultado de la
comparacion entre las expectativas y los resultados percibidos por el cliente (Oliver, 1980;
Tse Wilton, 1988; Day, 1984).

En estudios relacionados con la satisfaccion se ha propuesto la necesidad de
incorporar los componentes cognitivos y afectivos, principalmente en el caso de los
servicios dada su propia naturaleza basada en experiencias (Wirtz, Mattila y Tan, 2000;
Iglesias, 2004), Aunque, se considera que el elemento cognitivo determina en mayor
medida los procesos gque generan la satisfaccion (Smith y Bolton, 2002), y el componente
afectivo, permite conocer el estado emocional del consumidor, en relacion con los
estimulos que lo provocan, dicho de otra manera, es el estado afectivo hacia el producto o

el servicio (Bagozzi, Gopinah y Nyer, 1999; Dubé y Menon, 2000).

La presencia de las respuestas afectivas en la satisfaccion del consumidor, se
consideran como una fuente principal de la motivacion, ademas de ejercer una influencia
importante sobre los procesos del pensamiento, por lo que, su relacion con la satisfaccion
del consumidor agrega un elemento clave a considerar aparte de la vision cognitiva

tradicional (Luna-Arocas y Mundina, 1998).

Por otra parte, existe coincidencia en la literatura en cuanto a determinar que la
satisfaccion es una experiencia subjetiva, examinandola tanto de forma explicita como
implicita en su desarrollo empirico y conceptual, definiéndola como un proceso y un flujo
dinamico de interacciones multidimensionales entre las actividades, el comportamiento,
actitud y el resultado que se obtiene después de la compra o uso del servicio (Luna-Arocas
y Mundina, 1998). Esta experiencia subjetiva es descrita por Day (1984), como una

experiencia aislada de consumo, la cual es evaluada por el consumidor basado en los
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atributos particulares o cualidades de un producto o servicio determinado, generando
respuestas después de vivir la experiencia. Por lo que, la satisfaccion del consumidor se ha

considerado como un proceso posterior a la compra.

De esta manera, la satisfaccion puede ser vista en términos de acontecimientos
Unicos que conducen a un resultado de consumo Yy a una representacion colectiva de todos
los eventos que participan. Lo que puede generar consumidores satisfechos o insatisfechos
con el desempefio del producto o servicio. De hecho se podria decir que actualmente los
consumidores desean mas “satisfaccion de su satisfaccion”, lo que sugiere que los niveles
actuales de satisfaccion de los consumidores pueden ser insatisfactorios. Esta dualidad de
significado es uno de los aspectos interesantes de la satisfaccion que dificultan su
definicion. Por lo que, extrayendo una explicacion de la literatura de las emociones se dice
que “todo el mundo sabe lo que la satisfaccion es, hasta que se pide definirla, pareciera
que nadie lo sabe” (Oliver, 1997).

De lo anteriormente planteado se deduce que para lograr una definicion aceptable
de satisfaccion se requiere de generalizarla a todos los elementos individuales que se
involucran en la entrega del producto o servicio y en la satisfaccion del resultado final.
Este seria un comienzo digno que reconoce los procesos psicologicos utilizados por los
consumidores en los juicios de satisfaccion. Sin embargo, todavia no se ha podido discernir
0 especificar los juicios finales del consumidor, los cuales han sido descritos de varias
maneras; como una evaluacion, como un juicio final y como una respuesta generada de la
evaluacion del producto o servicio (Oliver, 1997). Asimismo, la satisfaccion puede
considerarse como un estado psicologico que resulta cuando se le asocia con el afecto,
generando asi, una reinterpretacion del sentimiento en relacién con las expectativas de
consumo del cliente. Este concepto no supone una alternativa frente al aspecto cognitivo, si
no que es un complemento. Esto no significa la negacion de que la satisfaccion sea una
consecuencia del proceso cognitivo, sino, que ademas se asocia al componente afectivo a
través de las emociones (Oliver, 1980). El analisis de las emociones que son manifestadas
por el consumidor permite conocer su estado afectivo y este a su vez se utiliza como un

diagndstico emocional e indirectamente, de su satisfaccion (Dubé y Menon, 2000).

Aqui algunas definiciones de satisfaccion (tabla 11.6), que parecieran ser lo

suficientemente generales, pero que involucran los diferentes dominios de la satisfaccién y
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que al mismo tiempo toman en cuenta las respuestas relacionadas con el comportamiento

de los consumidores:

Tabla 11.6. Seleccion de definiciones de Satisfaccion

Autor/es del estudio Definicion

. La satisfaccion es el resultado de la compra de productos y/o uso
Churchill y e : .
Surprenant (1982) de servicios que se deriva de la comparacion del costo pagado
" | por lo recibido

Cadotte, Woodrufy | La satisfaccion es una respuesta emocional desarrollada a partir
Jenkins (1987) de la evaluacion de una experiencia de uso o consumo.

La Satisfaccion es la respuesta del consumidor a la evaluacion
de la discrepancia percibida entre expectativas y resultado final
percibido del producto o servicio tras su consumo.

Tse, Nicosia 'y
Wilson (1990)

La Satisfaccion es la respuesta del consumidor al cumplimiento.
Es un juicio a una caracteristica del producto/servicio o el
Oliver (1997) producto o servicio en si mismo, generando siempre un nivel
agradable de consumo, teniendo en cuenta también de bajo o
sobrecumplimiento.

La satisfaccion del consumidor es la percepcion que tiene el
individuo sobre el desempefio del producto o servicio en
relacion con sus expectativas.

Schiffman y Kanuk
(2000)

La satisfaccion es un juicio evaluativo realizado sobre una
Moliner, Berenguer y | experiencia o experiencias de compra y/o consumo, que es el

Gil (2001) resultado de procesos cognitivos y que integra elementos
afectivos.

La satisfaccidn es un estado cognitivo-afectivo resultante de
evaluaciones cognitivas (incluyendo la disconfirmacién), asi
como de las emociones generadas, a su vez, por las evaluaciones
cognitivas, ejerciendo influencia en la respuesta de
comportamiento.

(Bigné y Andreu,
2004)

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, Tse, Nicosia y Wilton (1990) plantean que la satisfaccion del
consumidor deberia conceptualizarse como un proceso subjetivo multidimensional y
dinamico que es seguido por el acto de la compra. Por ello se define como una variable
estado en el sentido de que el consumidor puede estar tanto en el estado de muy
insatisfecho (infierno), como en el estado de muy satisfecho (felicidad). Esta ambigtiedad
condujo al indice, grado o nivel de satisfaccion del consumidor, y al supuesto de que la
insatisfaccion es un indicador de la imperfeccion o de la existencia de errores durante la
entrega del servicio. Por lo que, la relacion del consumidor no termina una vez llevada a

cabo la compra, por el contrario, esta relacion continda con las experiencias vividas con el
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bien o servicio adquirido a lo largo del tiempo. Lo que significa que no solo se deben
enfocar en los procesos mentales antes y durante el uso o consumo de la compra, sino

también posteriormente a ésta.

2.5.1.9. Imagen - satisfaccion global

El interés de analizar la imagen de un Destino Turistico es debido a que el punto de
inicio de cualquier politica de imagen de un destino turistico, debe consistir en evaluar la
imagen actual del destino poseida por los consumidores antes y después de haber realizado
el viaje al destino, por lo que analizando la expectativa y los niveles de satisfaccion se
pueden identificar de esta manera las fortalezas y debilidades del destino (Baloglu y
McCleary, 1999%; 1999°; Chaudary, 2000).

La satisfaccion del cliente se considera como un objetivo estratégico esencial ya
que mediante este se puede medir el éxito del producto, de ahi que existe un acuerdo
generalizado sobre su importancia, tanto a nivel general como en el caso concreto del
turismo, aunque a la fecha no exista un consenso sobre su definicion, su dimensionalidad o
la forma de hacerlo operativo (Laguna y Palacios, 2009). En ese sentido, se han
desarrollado diferentes teorias y enfoques en el estudio de la satisfaccion, considerandolo
un concepto complejo que depende de numerosas variables que intervienen tanto en el
consumidor (factores personales, culturales, economicos, motivacionales, experiencias
previas o actitudes), como en el propio producto o servicio (caracteristicas, atributos,
calidad, costes, etc.). Por lo que, se considera que el nivel de satisfaccion depende de dos
factores primordiales: el factor humano, y la valoracién de la facilidad y accesibilidad de
servicios, siendo el primero el que mayor influencia ejerce en la satisfaccion (Devesa y
Palacios, 2005).

La satisfaccion de los visitantes genera también consecuencias positivas para las
empresas del sector turistico y para los organismos encargados de la promocién y politicas
turisticas de la zona, ya que crean una imagen positiva del lugar. De ahi que algunos
investigadores sefialen la importancia de satisfacer a los clientes, ya que para garantizar la
repeticion de la visita no solo debemos conseguir que estén satisfechos, sino muy
satisfechos (Kotler et al. 2000). En consecuencia, Debemos garantizarles, una visita de
calidad que deje una buena sensacion a los turistas. Por lo que se hace necesario que los

visitantes se vayan mas que satisfechos. Ello aumentara las posibilidades de que repitan la
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visita, generaran buenas criticas y se formaran una imagen positiva del destino (Devesa y
Palacios, 2005).

Pese a que en la literatura no existe ain acuerdo sobre el tema de la relacion entre la
imagen y la satisfaccion, algunos autores reconocen que la imagen es una variable previa a
la satisfaccion y la lealtad del cliente. De esta manera, la imagen surge en el cliente como
una consecuencia del efecto generado de sus experiencias satisfactorias/insatisfactorias
vividas (Johnson y Fornell, 1991). Por otra parte, Andreassen y Lindestad (1998) y Zins
(2001), reconocen que la imagen de marca ejerce una influencia directa sobre la

satisfaccion del cliente.

La imagen ha sido objeto de diversas conceptualizaciones en la literatura. Muchas
de las definiciones que se han planteado reconocen la imagen como un concepto que
engloba las dimensiones cognitiva y afectiva, interrelacionadas por la gran mayoria de los
autores (Keller, 1993; Beerli et al. 2002). Asi, la imagen es un fendmeno perceptual que se
forma a través de la interpretacion racional y emocional, que tiene dimensiones cognitivas
que recogen las creencias, y afectivas en las cuales se engloban los sentimientos del cliente
(Dobni y Zinkhan, 1990).

En maltiples trabajos se demuestra el impacto de la imagen del destino sobre la
satisfaccion experimentada por el turista (Chi y Qu, 2008; Barroso et al. 2007; Bigné et al.
2001). Lo que, a su vez ha permitido tomar en consideracion que el nivel de satisfaccion
con los productos y servicios del destino turistico presupone una influencia en la intencion
de volver (Hui, Wan y Ho, 2007; Kozak, 2001%). Esto significa que la satisfaccion es el
antecedente de la intencion de repetir la visita al destino sobre todo a corto plazo (Jang y
Feng, 2007).

Por otra parte, como ya se ha venido mencionando con anterioridad la satisfaccion
ha sido definida como los juicios realizados por el consumidor, en donde se involucran
tanto las evaluaciones cognitivas como las afectivas, derivadas de la experiencia con el

producto o servicio (Oliver, 1997).

Se ha encontrado gque la imagen estaria positivamente asociada con la satisfaccion
del consumidor en hoteles de lujo (Mazanec, 1995). Lo que nos indica que una imagen
deseable lleva a satisfaccion del consumidor, mientras que una imagen indeseable podria

llevar a la insatisfaccion.
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Las imagenes afectivas juegan un papel significativamente importante en la
interaccion persona-ambiente y el modelo de comportamiento espacial, dado que esa

interaccion de la disposicion emocional se desarrolla en cuatro momentos:
1) Antes de entrar en el ambiente (o anticipacion)
2) Viaje al ambiente
3) Actividades en el ambiente, y

4) Efectos posteriores. (Russell, Ward y Pratt, 1981)

Es dificil afectar la atraccion que se sienta por un lugar para vacacionar,
particularmente cuando los turistas estan satisfechos con el destino (Vogt y Andereck,
2003). Un aspecto relacionado con la satisfaccion es cuando a través de la imagen del
destino se intenta establecer un lazo emocional con los turistas, proyectandoles
“satisfaccion emocional” (Ekinci, 2003) y no solamente de las necesidades basicas, como
el comer, descansar o divertirse. (Kandampully y Suartanto, 2000; Chaudhary, 2000). Por

lo anterior, se plantean las siguientes hipotesis:

H15 Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
imagen del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de la

experiencia turistica.

H16 Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
imagen del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de la

experiencia turistica.

2.6. RESUMEN DE LAS HIPOTESIS Y
MODELO TEORICO

De la reflexion tedrica se desprenden varias hipotesis de trabajo vinculadas a la
conformacion de la imagen del destino turistico y a las relaciones causales entre los
distintos elementos del proceso de satisfaccion global. Estas hipétesis, se sustentan en las
aportaciones conceptuales y empiricas realizadas al respecto con anterioridad, las cuales

han sido revisadas en la parte tedrica de esta tesis.

~ 137~


http://eab.sagepub.com/search?author1=James+A.+Russell&sortspec=date&submit=Submit
http://eab.sagepub.com/search?author1=Lawrence+M.+Ward&sortspec=date&submit=Submit
http://eab.sagepub.com/search?author1=Geraldine+Pratt&sortspec=date&submit=Submit

Capitulo 1. La imagen del destino turistico y su influencia en las variables del modelo teorico

Con el objeto de facilitar la lectura y la interpretacion de todas las hipétesis de
trabajo de esta Tesis Doctoral, se construye la Tabla 11.6, en donde éstas se han agrupado
en las siguientes categorias: 1) hipétesis relativa a la multidimensionalidad de la imagen
del destino desde una perspectiva cognitiva-afectiva, 2) hipotesis relativas a las relaciones

causales del modelo teorico.

Tabla 11.7. Resumen de las hipdtesis de trabajo

Hipotesis relativa a la multidimensionalidad de la imagen de destino turistico

La imagen actual del destino turistico es un concepto compuesto por
H1 varias dimensiones que incluyen evaluaciones tanto cognitivas como
afectivas.

Hipotesis relativas a las relaciones causales del modelo teérico

Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la

H2 imagen sobre la dimension afectiva de la imagen del destino turistico.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
H3 imagen del destino turistico sobre la expectativa que el turista tiene de la
experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
H4 imagen del destino turistico sobre la expectativa que el turista tiene de la
experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la expectativa que el turista
H5 tiene del destino turistico sobre la calidad global que el turista percibe del
destino turistico.

Existe una influencia directa y positiva de la expectativa que el turista
H6 tiene del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra de
la experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la expectativa que el turista
H7 tiene del destino turistico sobre la satisfaccién que el turista obtiene de la
experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la dimensidén cognitiva de la
H8 imagen del destino turistico sobre la calidad global que el turista percibe
del destino turistico.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
H9 imagen del destino turistico sobre la calidad global que el turista percibe
del destino turistico.

Existe una influencia directa y positiva de la calidad global que el turista
H10 percibe del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra
de la experiencia turistica.
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Tabla 11.7. Resumen de las hipdtesis de trabajo

H1l

H12

H13

H14

H15

H16

Existe una influencia directa y positiva de la calidad global que el turista
percibe del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de
la experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
imagen del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra
de la experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
imagen del destino turistico sobre la disconfirmacion que el turista logra
de la experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la disconfirmacion que el turista
logra de la experiencia turistica sobre la satisfaccion que el turista obtiene
de la experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension cognitiva de la
imagen del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de
la experiencia turistica.

Existe una influencia directa y positiva de la dimension afectiva de la
imagen del destino turistico sobre la satisfaccion que el turista obtiene de
la experiencia turistica.

Una vez que han sido formuladas las hipétesis de trabajo y dado que solamente la
hipdtesis 1, se refiere a la dimensionalidad de la imagen y que su contrastacion se lleva a
cabo mediante la revision de la literatura y con el andlisis factorial confirmatorio, en los
apartados correspondientes, en el siguiente capitulo se detalla la metodologia empleada

para la contrastacion empirica del modelo tedrico resultante (Figura 11.9) y que recoge las

relaciones causales existentes en las hipdtesis propuestas.
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Figura 11.11. Modelo tedrico.
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Capitulo 111. Disefio de la investigacion empirica y aspectos metodoldgicos

3.0. INTRODUCCION

El presente capitulo pone de manifiesto todos los aspectos relativos al disefio de la
investigacion empirica, por una parte, los objetivos de esta Tesis Doctoral, el modelo
tedrico que representa la influencia de la imagen en el contexto de un destino turistico de
playa sobre otras variables y las hip6tesis de trabajo que se derivan de estas relaciones. Por
otro lado, se explica la metodologia desarrollada en la investigacion para contrastar las
hipotesis en el trabajo empirico y cuyos resultados se muestran en el capitulo posterior,
prestando especial atencion a la estructura y al contenido de sus partes.

El objetivo principal de este capitulo es abordar las cuestiones relacionadas con el
disefio de la investigacion empirica, investigacion que permitird contrastar las hipotesis

planteadas.

De acuerdo con Kinnear y Taylor (1998), el disefio de la investigacion puede
catalogarse como el plan basico que guia las etapas de recoleccion de datos y el analisis del
modelo planteado en el proyecto. Este disefio debe ser acorde con los objetivos planteados
y con el modelo conceptual. Se debe especificar el tipo de informacidn que se requiere, las

fuentes de datos y los procedimientos utilizados para obtenerlos.

Una parte de este capitulo se dedica al disefio y desarrollo de los instrumentos de
medida ya que la utilizacién de encuestas nos permite recabar informacién de las variables
que intervienen en el modelo, clarificando las escalas e indicadores usados para hacer

operativas las variables de las hipotesis a contrastar en el modelo tedrico.

De acuerdo con la metodologia utilizada para analizar la imagen del destino
turistico y su relacion con las variables con anterioridad mencionadas, se expondra la
utilizacion de los modelos de ecuaciones estructurales como la técnica adecuada en el

andlisis de dichos efectos.

Por consiguiente, la estructura del presente capitulo se desarrollé de la siguiente
manera: En el primer epigrafe se plantea el objetivo global de la Tesis Doctoral, asi como

los objetivos especificos de la investigacion.

El siguiente epigrafe (3.2), con base en los objetivos planteados se aborda lo

relativo al &mbito de estudio escogido, por lo que es necesario determinar cuales son las
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unidades de analisis y de quienes se obtendra la informacion para realizar el contraste de
las hipoétesis planteadas.

En el epigrafe 3.3 se enuncian con claridad las fases relacionadas con el desarrollo
de esta investigacion, asi como también los principales elementos que contienen las
mismas y se justifica la eleccion de un método cuantitativo para esta investigacion y la

encuesta como método de recogida de datos.

Se lleva a cabo una revision para una posterior seleccion, de las distintas técnicas y
escalas existentes en la literatura de los conceptos utilizados en el modelo. Se presta
especial atencién a las escalas de imagen del destino turistico por ser el objeto base de
estudio de este trabajo, haciendo un analisis general sobre el disefio de instrumentos de

medida en las ciencias sociales.

En el epigrafe 3.4 se desarrolla el disefio de la encuesta, se definen las

caracteristicas de la muestra y se explica el cuestionario y el trabajo de campo.

Para acabar el capitulo, en el epigrafe 3.5 justificamos la metodologia analitica
empleada (modelos de ecuaciones estructurales) para el contraste de las hipotesis,

determinada por los objetivos del trabajo y la naturaleza de los datos.

3.2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

El estudio de la imagen percibida de un destino turistico de playa durante la
estancia del turista en el sitio y la influencia que ejerce sobre algunas variables, es el
objetivo global de esta Tesis Doctoral. Bajo este entendido, y sobre la base de los
fundamentos tedricos y aquellas cuestiones que requieren alin mayor investigacion, se

proponen otros objetivos mas especificos.

Primer objetivo. Analizar la naturaleza de la imagen de destino turistico mediante la

identificacion de las distintas dimensiones que la componen.

Segundo objetivo. Construir desde un enfoque cognitivo—afectivo, un modelo
tedrico que integre la imagen actual del destino turistico percibida durante su experiencia

por el turista y algunas variables como: la expectativa generada y en el proceso de
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evaluacion que el turista hace de la calidad global de los servicios, el juicio de
disconfirmacion de las expectativas y de su propia satisfaccion global.

Tercer objetivo. Estudiar la conformacién de la imagen y su influencia en las
variables: expectativa, calidad, disconfirmacion y la satisfaccion, asi como la interrelacion
de éstas, particularmente en dos diferentes destinos turisticos de playa, en concreto, se
pretende analizar los casos de Acapulco y de Ixtapa-Zihuatanejo pertenecientes al estado
de Guerrero-México.

Cuarto objetivo. Aportar un mayor conocimiento sobre el perfil del consumidor
turistico mexicano, analizando las caracteristicas de las dos muestras de los turistas

nacionales que visitan los destinos: Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo.

3.3. DESCRIPCION DE LAS UNIDADES DE
OBSERVACION

Para la realizacion del presente trabajo hemos abordado el concepto de imagen a
partir del enfoque centrado en las percepciones del cliente, es decir, la definiremos como la
valoracion que el turista hace de los atributos funcionales-psicologicos del destino (imagen
cognitiva), asi como lo relativo a las emociones que el destino despierta en el visitante
(imagen afectiva), sin considerar el punto de vista 0 aspectos relativos a los esfuerzos que
en materia promocional puedan llevar a cabo los organismos encargados del destino

turistico.

El realizar la delimitacion de las unidades de observacion de acuerdo con los
objetivos y las hipdtesis derivadas del modelo propuesto, requiere describirlas para tener
claridad de lo que se desea observar y los datos que se esperan obtener para el adecuado
desarrollo de la investigacion empirica. Los objetivos planteados en nuestra investigacion
requieren analizar en qué medida la imagen percibida por los turistas influye en las

variables contempladas en el modelo.

Por ello el ambito de estudio debe abarcar una muestra significativa de turistas
presentes en el destino turistico y que se constituyen en la unidad de analisis. Sin embargo,

dado que no nos interesa analizar indiscriminadamente la totalidad de la poblacion de
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turistas en el destino turistico, mas adelante continuaremos delimitando la muestra con

algunas caracteristicas.

3.4. METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

En este apartado se delimitan con claridad las fases relacionadas con el desarrollo
de esta investigacion, asi como también los principales elementos que contienen las

mismas Yy que se exponen esquematicamente en la tabla I11.7.

Hay que sefialar que la contrastacion de las hipdtesis establecidas tras haber
realizado la revision de la literatura se lleva a cabo mediante una investigacion empirica de
naturaleza cuantitativa. La fase cualitativa se apoya en la llamada consulta a expertos,
garantizando de esta manera un mejor desarrollo de la posterior fase cuantitativa, la cual se
basa en la aplicacion de una de encuesta personal a una muestra significativa previamente
determinada y que permite la obtencion de un importante conjunto de informacion que es
sometida a tratamientos estadisticos durante la fase de andlisis. Ello permite la formulacion

de una serie de conclusiones e implicaciones.

3.4.1. Investigacion cualitativa

Siguiendo las recomendaciones de Churchill (1979), la construccion de toda escala
de medida debe apoyarse en una definicion precisa del concepto objeto de estudio y en la

generacion de un numero suficiente de items en torno al mismo.

En este trabajo, la especificacion del fendmeno a estudiar se sustenta en una extensa
revision de la literatura, mientras que la generacion de los items se ha realizado sobre la
base de los trabajos previos, la investigacién cualitativa y la colaboracion de varios
profesores universitarios y especialistas en el area turistica que, sin duda, gozan de amplia
experiencia en los temas aqui abordados. Esta fase permite la construccion inicial de las
escalas de medicion, si bien deben depurarse a través del denominado pretest. En este caso,
los resultados del ejercicio sugirieron la modificacion de algiun item y cambios en la

redaccion de algunos de ellos.

3.4.2. Investigacion cuantitativa
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Durante la explicacion de la fase cuantitativa y debido a la utilizacion de encuestas,

se debe prestar especial atencion en el disefio de los instrumentos de medida que permitan
obtener la informacion de las variables que participan en el modelo, es decir, se mostraran
las escalas e indicadores utilizados para hacer operativas las variables que participan en las
diferentes hipdtesis del modelo propuesto. Por lo tanto, son dos los puntos de interés a
desarrollar: 1) definicién de la estructura del cuestionario y las escalas e indicadores
utilizados en la medicion de las variables que integran el modelo, y 2) caracterizacion del
disefio de la investigacion y del trabajo de campo.

Tabla 111.8. Metodologia de la investigacion

Revisidn tedrica

Imagen de Destino Turistico, Expectativa Global, Calidad global, Disconfirmacion y
Satisfaccion.

Propuesta del modelo teorico e hipotesis de investigacion

Proceso de evaluacion de la imagen del destino turistico basado en un enfoque cognitivo—
afectivo y subsecuentes interrelaciones con las variables propuestas.

Investigacion cualitativa

Consulta a expertos (académicos universitarios y especialistas en el area turistica)

Investigacion cuantitativa

Cuestionario y medicion de las variables. Trabajo de campo

Analisis empirico
1) Perfil del consumidor turistico mexicano

—Descriptivo—
—Medias de la muestra global y por separado de los dos destinos de playa —

2) Medicion de la Imagen de destino turistico
—Técnica estructurada —

3) Relaciones causales del modelo
—Modelo de ecuaciones estructurales—

Conclusiones
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3.5. CUESTIONARIO Y ESCALAS DE
MEDICION DE LAS VARIABLES

La especificacion del dominio se realizé a partir de la revision de la literatura
existente, es decir, la imagen del destino turistico percibida por el turista, la definiremos
como la valoracion que éste hace de los atributos funcionales-psicolégicos del destino
(imagen cognitiva), asi como lo relativo a las emociones que el destino despierta en el

visitante (imagen afectiva).

Para la generacion de items nos basamos en la revision de la literatura sobre la
imagen de destinos turisticos (ver Tabla 111.9.), que nos permitié también identificar como
punto de partida, un conjunto amplio de items agrupados en torno a siete dimensiones
bésicas de la imagen: Recursos Naturales y paisaje, Seguridad y Accesibilidad, Valor por
mi dinero, Ambiente y Reconocimiento Social, Cultura, Entretenimiento, Emociones-
Sentimientos. En conjunto, estas seis dimensiones incluyen tanto los atributos que pueden
influir en la percepcion de la imagen cognitiva (IC) como los de la afectiva (1A) de los

turistas, cubriendo con ello todos los aspectos del dominio del constructo.

Después que tomamos como base los instrumentos utilizados por investigadores en
trabajos similares, para la reduccion de la escala, se estableciéo un procedimiento en dos
etapas. En primer lugar se hizo una consulta con ocho académicos especializados en
marketing y turismo de las universidades de Valencia y Jaume | de Castellén en Esparia,
asi como de la Universidad Autonoma de Guerrero en Meéxico. A partir de las respuestas
recibidas por parte de los expertos, se procedié a la eliminacion de los items con un menor
grado de acuerdo y a la aplicacion de las sugerencias recibidas. En segundo lugar, una vez
obtenida la bateria de items inicial llevamos a cabo una pre-prueba con 20 turistas en el
destino, con el objetivo de comprobar el buen funcionamiento de la escala, que nos
permitid probar si el cuestionario tenia algun problema en la redaccidn de las preguntas o
algun otro que dificultara obtener la informacion correcta a la hora de ser aplicado. En este
caso no hubo la necesidad de modificar algun item, salvo la correccién en la redaccion de
algunos enunciados. Con esta primera reduccidn, la escala de medida qued6 formada por
30 items divididos en seis factores de la imagen cognitiva y por 4 items que se aglutinaban

en un factor de la imagen afectiva.
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La informacion se obtuvo mediante un cuestionario que se administré
personalmente a cada turista nacional durante su estancia en el destino vacacional. Tras
una breve introduccion, el cuestionario estd compuesto por tres partes diferenciadas

—Vver anexo 1 —.

La primera seccion recoge un conjunto de afirmaciones sobre la experiencia
turistica, relacionadas con la imagen actual (cognitiva y afectiva) del destino turistico. El
segundo bloque incluye variables, entre las que destacan la calidad global, la expectativa,
la disconfirmacién y la satisfaccion global del turista. Finalmente, la tercera parte contiene

las variables sociodemograficas que contribuyen a la clasificacion de la muestra.

A efectos de dar validez de contenido a la escala que utilizamos y asegurarnos que
lo que estabamos midiendo era verdaderamente el constructo “imagen del destino
turistico”, para el disefio del cuestionario inicial, los items fueron basados en la aportacion
de los diferentes autores, por lo que tomando en cuenta lo sefialado por Kinnear y Taylor
(1998), es decir, con base en la revision de la literatura decidimos el contenido, redaccion

y la secuencia de las preguntas, asi como el formato de las respuestas.

A continuacion, se detalla la construccion de las escalas que miden las principales
variables de esta investigacion. Pueden distinguirse dos grandes blogues de medicion: a) la
imagen del destino turistico y b) las variables participantes en el modelo tedrico. Ya se ha

explicado la metodologia empleada para el desarrollo de las escalas de medicion.

3.5.1. Técnicas de medicion de la imagen del
destino turistico

Al llevar a cabo la revision de la literatura nos encontramos la existencia de dos
técnicas basicas a la hora de medir la imagen del destino turistico: la estructurada y la no
estructurada. Con la finalidad de entender las principales diferencias entre ambos métodos,
presentamos en la tabla 111.8, un andlisis comparativo realizado por Jenkins (1999), en su
interesante trabajo denominado “Understanding and Measuring Tourist Destination

Images”.
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Tabla 111.9. Métodos usados en la investigacion de la imagen de destino.

- Estructurado No estructurado

Descripcion

Técnicas

Ventajas

Desventajas

Se especifican los atributos comunes de
la imagen incorporandolos en un
instrumento  estandarizado y el
entrevistado mide cada destino con base
en cada uno de los atributos, resultando
un perfil de la imagen.

Por lo general, un conjunto de escalas
tipo Likert o diferencial semantico.

e Facil de administrar.

e Simple de codificar.

o Resultados faciles de
utilizando  sofisticadas
estadisticas.

o Facilita las comparaciones entre las
dimensiones de la imagen o
componentes del destino.

analizar
técnicas

e No incorporar los aspectos holisticos
de la imagen.

e Centrado en Atributos - es decir,
obliga al entrevistado a pensar en la
imagen del producto en términos de
los atributos especificados.

e La exhaustividad de los métodos
estructurados puede ser variable, es
posible pasar por alto
dimensiones.

Al entrevistado se le permite describir
libremente sus impresiones del destino. Los
datos se obtienen de una serie de
respuestas. Técnicas de Clasificacion y
categorizacion se utilizan para determinar
las dimensiones de la imagen.

Grupos de enfoque, encuesta de preguntas
abiertas, andlisis de contenido, repertory
grid.

e  Permite maximizar la medicién de los
componentes holisticos de la imagen
de destino.

Reduce el sesgo del entrevistador.

e Reduce la posibilidad de perder las
dimensiones 0 componentes
importantes de la imagen.

e El nivel de detalle proporcionado por
los encuestados es muy variable.

e El analisis estadistico de los resultados
es limitado.

e No se facilitan los
comparativos.

analisis

Fuente: Jenkins, 1999.

Un numero importante de trabajos realizados en la ultima década (Choi, Chan y
Wu, 1999; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Bigné y Sanchez, 2001; Hui y Wan, 2003;
O’Leary y Deegan, 2003; Hsu, Wolfe y Kang, 2004), han retomado las recomendaciones

de Echtner y Ritchie (1991; 1993), quienes aseguran que s6lo a través de la utilizacién

conjunta de estas técnicas de medicion se lograra capturar todos los componentes de la

imagen de destino turistico, otros utilizan la técnica no estructurada.

Para efectos del presente trabajo utilizaremos solamente la técnica estructurada ya

que de acuerdo con los objetivos planteados, se pretende realizar el anélisis de relaciones

del componente comun de la imagen de destino turistico con otras variables, ya detalladas

con anterioridad, y dado que no se precisa capturar el componente Unico de la imagen, el

cual se puede obtener a través de la técnica no estructurada.
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La técnica estructurada consiste en el agrupamiento de atributos de la imagen
seleccionados por el investigador y por medio del cual se recoge la percepcion de los
turistas para cada uno de los atributos a través de una escala Likert o de diferencial
semantico. De esta forma, se logra capturar el denominado componente comdn de la
imagen de destino turistico. La escala de tipo Likert es una escala psicométrica
comunmente utilizada en cuestionarios, y es la escala de uso mas amplio en encuestas para
la investigacion. Cuando respondemos a un elemento de un cuestionario elaborado con la
técnica de Likert, lo hacemos especificando el nivel de acuerdo o desacuerdo con una
declaracion (elemento, item o reactivo). EIl diferencial seméantico es una escala que
permite obtener una medida objetiva del significado psicoldgico que para el sujeto tienen
una serie de acontecimientos, objetos o personas por medio de una serie de escalas
descriptivas de adjetivos bipolares; pudiéndose de esta manera establecer asi el grado de
semejanza o disparidad entre conceptos. Los adjetivos se presentan en forma bipolar,

mediando entre ambos extremos una serie de valores intermedios (Hernandez et al. 2003).

Una vez realizada la revision bibliografica se comprende la necesidad de evaluar el
componente comun de la imagen del destino turistico, complementando a los atributos

cognitivos en el continuo funcional-psicologico con la evaluacion afectiva de la imagen.

Como ya se ha mencionado con anterioridad, después de la revision tedrica y para
la conformacion de los atributos cognitivos a utilizar, se escogieron de primera mano todos
aquellos que se mencionan repetidamente en trabajos realizados con anterioridad, asi
también es necesario resaltar que en los trabajos mas recientes se ha venido dando
relevante importancia a la utilizacion de atributos afectivos en la medicién de la imagen del
destino turistico. Dentro del aspecto funcional pueden ubicarse atributos tales como las
playas, el paisaje, las actividades deportivas y culturales o las facilidades de compras, entre
otros. En el aspecto psicologico se pueden mencionar, la hospitalidad de la gente local, las

costumbres y el ambiente relajado del destino.

Este trabajo se ha apoyado en varias investigaciones publicadas en revistas
especializadas para la seleccion de los items cognitivos y afectivos de la imagen del
destino. Para una mejor revision de los trabajos mencionados, se elabor6 la Tabla I11.9, en
la cual se detallan la Técnica y el tipo de escala utilizada en estudios que analizan la
imagen de destinos turisticos y la mayoria de los trabajos emplean Gnicamente la técnica

estructurada como se puede observar.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Hunt (1975)

Crompton (1979)

Pearce (1982)

Kale y Weir
(1986)

Objetivo

Examinar la percepcion de la imagen y su relacion con el
desarrollo del turismo

Examinar la importancia de los atributos de la imagen
descriptiva de México, para visitar o no el pais en unas
vacaciones, identificar los atributos de la imagen en que
debe hacerse hincapié para una mayor eficacia en el
mercado asi como determinar si habia alguna diferencia en
la imagen de México en diferentes regiones de los Estados
Unidos.

Examinar si la gente cambia la percepcion y las imagenes
de los destinos turisticos a consecuencia de la visita.

Examinar los criterios de evaluacion que la gente utiliza en
la eleccion de un destino de vacaciones, evaluando las
percepciones de los estadounidenses acerca de la India
como un destino de vacaciones y la formulacion de las
implicaciones de gestion para incrementar el trafico
turistico.

Técnica y tipo de escala

Estructurada:Escala diferencial semantico
(5y 7 posiciones) 20 atributos cognitivos

No Estructurada: Escala diferencial
semantico (7 posiciones) 30 atributos
bipolares cognitivos

Estructurada: Técnica Repertory Grid.
Escala Likert (5 posiciones). 13 atributos
cognitivos

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
26 atributos cognitivos.

No estructurada: Preguntas abiertas

E.E.U.U.

E.E.U.U.

Marruecos y
Grecia

India

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Distribucion de la poblacion (urbana o rural), Ingreso
promedio anual de la familia (por arriba o por debajo del promedio
nacional), Tendencias politicas (liberales y conservadores), Receptividad a

los visitantes (receptivo frente a poco receptivo), Progresividad
(progresista 0 no). Cantidad percibida de la nieve del invierno,
Temperatura de verano, Parques nacionales, Ciudades, Bosques

nacionales, Camping, Excursiones, Esqui en invierno, La caza, La pesca.

Cognitiva: Menciona solo algunos atributos (12).

Cognitiva: Tiendas baratas, Vacaciones de aventura, Contacto con los
campesinos, Costumbres locales exdticas, Monumentos de interés
turistico, Paisaje espectacular, Comida atractiva, Vida social balanceada,
Ausencia de turistas, Buen sol y playas, Buenos deportes de invierno,
Sociedad interesada en la politica, Fuerte atraccién personal.

Cognitiva: Hay mucha pobreza, Es un exdético destino de viaje, Los
niveles de limpieza son mas bajos que en E.U., Facilidades de observar
costumbres locales, Tiene muchos monumentos histéricos, hay mucha
inestabilidad politica y desorden, Facilidades de probar la cocina local,
Clima caluroso e incomodo, Disponibilidad de guias y recorridos,
Artesanias a precio razonable, Muchos monumentos arquitecténicos, Hay
mucha mendicidad, Ciudades muy concurridas, Facilidades de compras,
Ofrece una variedad de musica y danza, Ofrece mucho en términos de
belleza escénica natural, Muchos museos que visitar, Disponibilidad de
paseos en barcos y cruceros, Vacaciones menos caras que en otra parte,
Hay parques nacionales que recorrer, Hay muchos hoteles de primera
clase, En la mayoria de las ciudades hay facilidades de vida nocturna y
entretenimiento, hay muchas facilidades para participar en actividades
deportivas, Mucha gente habla inglés, El transporte local es adecuado, Los
viajes entre ciudades es adecuado y confortable.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Phelps (1986)

Gartner y Hunt
(1987)

Richardson y
Crompton (1988)

Gartner
(1989)

Chon (1991)

Fakeye y
Crompton (1991)

Objetivo

Comparar las imagenes pre y post-vi aje de un destino
turistico para determinar que efecto tienen en las
decisiones del turista.

Analizar los cambios de la imagen en un periodo de
tiempo.

Explorar la influencia de antecedentes culturales sobre la
percepcion de los atributos de las imagenes de USA 'y
Canada.

Identificar los atributos de la imagen y del producto
turistico de un estado mediante la utilizacion de una escala
de dos dimensiones.

Examinar como la imagen del destino turistico y la
percepcion del turista se modifican o se reafirman a través
de las etapas y retorno del viaje.

Conceptualizar la imagen en las etapas de visitantes
potenciales, de primera vez y repetidores, examinar el
impacto del tiempo de estancia y la distancia del lugar en
la imagen.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Lista de comprobacion. 32
atributos cognitivos.

Escala Likert (5 posiciones). 10 atributos
cognitivos

Estructurada: Escala de diferencial
semantico (5 posiciones) 11 atributos
cognitivos

Estructurada: Escala comparativa
(4 posiciones) 10 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
15 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
26 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
32 atributos cognitivos

Espafa

E.E.U.U.

Canada

E.E.U.U.

Corea del
Sur

E.E.U.U.

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Sol abrasador, Paseos en barco, Chiringuitos, Tomar el sol en
topless, Supermercados, Grandes playas de arena, Ruinas prehistéricas,
Acantilados, Destilerias de ginebra, Grandes hoteles, Olivares, Discotecas,
Baile flamenco, Palmeras, Montafias, Almendros, Pinos, Vifiedos,
Elaboracién de queso, Museos, Catedrales, Castillos, Salones de té,
Burros, Campings, Vientos fuertes, Soldados, Molinos de viento, Corridas
de toros, Ladrones, Salas de juego. (1) Productos variados y baratos. (2)
Comida en los restaurantes apetecible. (3) Las vacaciones son una
verdadera aventura. (4) Lugares de interés para el turista. (5) Paisaje
espectacular y vida fascinante. (6) Vida social animada y emocionante
para los jovenes. (7) Playas buenas para nadar y tomar el sol. (8) Alejado
de las multitudes. (9) Historia y cultura local interesante. (10) Tiene un
caracter distintivo.

Cognitiva: Camping, Excursiones, Esqui, Caza, Pesca, Parques
Nacionales, Ciudades, Bosques Nacionales, Temperatura de verano,
Receptividad percibida, Preferencias vacacionales.

Cognitiva: Actividades de invierno al aire libre, Un lugar para descansar y
relajarse, Un lugar con areas verdes muy tranquilas, Mucho que ver y
hacer durante las vacaciones, Ciudades interesantes para visitar,
Celebraciones locales, Relacion calidad-precio en los viajes en coche,
Relacion calidad-precio en moteles y hoteles, Valor total para unas
vacaciones, Cortesia hacia los turistas.

Cognitiva: (1) Recursos turisticos naturales y culturales; (2) Dimension
social

Cognitiva: (1) Atributos relacionados con las oportunidades de compra;
(2) Percepcién de los residentes; (3) Atracciones histéricas y culturales
Seguridad; (4) Belleza escénica; (5) Recursos turisticos generales.

Cognitiva: (1) Atracciones y  oportunidades de socializar; (2)
Amenidades culturales y naturales; (3) Transporte y alojamiento; (4)
Infraestructura, restauracion y hospitalidad; (5) Actividades recreativas y
amenidades fisicas; (6) Entretenimiento.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Gartner y Shen
(1992)

Javalgi, Thomas
y Rao (1992)

Echtner y Ritchie
(1993)

Hu y Ritchie
(1993)

Ahmed (1996)

Alhemoud y
Armstrong
(1996)

Schroeder (1996)

Objetivo

Determinar el impacto que tuvo un gran evento en la
imagen turistica de una zona, comparando dos estudios.

Investigar la percepcion que tienen los viajeros de placer
de USA de los productos y servicios que ofrecen diferentes
destinos turisticos europeos y que criterio usan para
diferenciarlos.

Examinar el concepto de imagen de destino utilizando
metodologias estructurada y no estructurada.

Ampliar el enfoque contextual en la medicion de los
atractivos de un destino turistico

Identificar los componentes de la imagen total de un
destino y determinar si ésta es diferente comparada con los
constituyentes de la imagen y las diferencias en los turistas
de la imagen total y sus componentes, basdndose en la
experiencia turistica y en la region de residencia.

Determinar la imagen de los atractivos para investigar las
perspectivas de planificacion y desarrollo del turismo en
Kuwait.

Explorar la imagen que los residentes tienen de su estado
como destino turistico y cémo se relaciona con su apoyo
para el desarrollo turistico y sus habitos de transporte.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
32 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (9 posiciones)
27 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (6 posiciones)
35 atributos cognitivos

No estructurada: Preguntas abiertas

Estructurada: Escala Likert 5
posiciones). 16 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
20 atributos cognitivos.

Estructurada: Escala Likert (5
posiciones). 33 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
20 atributos cognitivos

E.E.U.U.

Jamaica,
Japon, Kenia
y Suiza

Hawaii,
Australia,
Grecia,
Francia 'y
China

E.E.U.U.

Kuwait

E.E.U.U.

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: (1) Recursos naturales; (2) Recursos histéricos; (3) Variedad
cultural; (4) Residentes; (5) Recursos hechos por el hombre (6) Servicios.

Cognitiva: (1) Lugar historico; (2) Lugar con variedad de experiencias
culturales; (3) Lugar con amenidades; (4) Area para vistas de vida salvaje
y escenario natural; (5) Area por Precio/valor.

Cognitiva: (1) Seguridad y confort; (2) Interés/aventura; (3) Estado
natural; (4) Facilidades turisticas; (5) Atmésfera y clima; (6) Distancia
cultural; (7) Econémico; (8) Sin barreras lingiisticas.

Cognitiva: Alimentos, Clima, Disponibilidad/calidad del alojamiento,
Paisajes, Actitud de la gente local hacia los turistas, Disponibilidad/calidad
del transporte local, Niveles de precios locales, Problemas de
comunicacion, Compras, festivales/eventos especiales, Deportes y
oportunidades de recreacion, Lugares de interés histérico, Singularidad de
la forma en que la poblacion local vive, entretenimiento, Accesibilidad,
museos y atracciones culturales,

Cognitiva: (1) Recursos de recreo; (2) Actividades de recreo; (3) Cultura;
(4) Vida nocturna

Cognitiva: Atractivos naturales; Atractivos histéricos; Atractivos

culturales; Atractivos fabricados.

Cognitiva: (1) El factor turistico; (2) Factor de Orientacién hacia las
actividades; (3) El factor urbano; (4) Factor de la hospitalidad
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

MacKay y
Fesenmaier
(1997)

Baloglu y
Brinberg (1997)

Court y Lupton
(1997)

Goodrich (1977,
1978, 1978

Kim Hong-
Bumm (1998)

Objetivo

Investigar como los aspectos simbdlicos, experimentales, y
estructurales de las representaciones visuales afectan la
formacion e interpretacion de la imagen del destino.

Examinar la aplicabilidad de la propuesta de Russel et, al
sobre la estructura del espacio afectivo en ambientes que
no son percibidos directamente, asi como su potencial
utilizacién en el estudio de la imagen afectiva de los
destinos turisticos.

Determinar los factores que mejor describen al adoptante,
a los inactivos, y los rechazantes de un destino turistico,
las diferencias entre estos segmentos, y ¢Qué factores
tienen un impacto en el cambio de rechazantes a inactivos
y de inactivos a adoptantes de un destino.

Analizar la imagen de nueve regiones o destinos dentro y
fuera de E.E.U.U.

Determinar la posicion relativa de cinco parques
nacionales en términos de criterios de seleccion,
determinando su posicién competitiva.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: ~ Escala  bipolar (10
posiciones) 34 atributos cognitivos
No estructurada: Preguntas abiertas
Estructurada: Escala de diferencial

semantico (7 posiciones). 4 dimensiones
bipolares

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)

24 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
10 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
20 atributos cognitivos

Lugar

Canada

Turquia,
Egipto,
Grecia,
Espafia,
Tunes, Italia,
Francia,
Marruecos,
Algeria,
Israel

E.E.U.U.

E.E.U.U.

Corea

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: (1) Actividad; (2) Familiaridad con el escenario; (3)
Dimensién vacacional; (4) Atmésfera

Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2) Aburrido-Estimulante; (3)
Angustiante—Relajante; (4) Triste—Alegre.

Cognitiva: (1) Amenidades socioculturales; (2) Amenidades naturales; (3)
Participacion en actividades de recreo; (4) Atributos interrelacionados con
el clima.

Cognitiva: (1) Facilidades para deportes acuaticos; (2) Facilidades
deportivas para golf, tenis; (3) Interés histérico/cultural; (4) Belleza
escénica; (5) Gente hospitalaria; (6) Oportunidad para descansar y
relajarse; (7) Tiendas y comercios; (8) Cocina; (9) Entretenimiento y vida
nocturna; (10) Hospedaje cémodo.

Cognitiva: Atractivos de la temporada, Singularidad del lugar, Mucha
diversion y turismo, Experiencia cultural y sitios histéricos, Silencio y
tranquilidad, Limpieza y sanidad, Medio ambiente de aire fresco y agua
limpia, Niveles de precio, Disponibilidad y calidad del alojamiento,
Instalaciones de descanso y relax, Variedad de tipos de alimentos y
bebidas, ldoneidad para las familias con nifios, Seguridad del lugar,
Experimentando formas de vida nuevas y diferentes con otras personas, El
tiempo empleado en el lugar, Reputacién del sitio y la imagen de famosos,
Trafico cdmodo y ubicacion, Vida y entretenimiento nocturno, Escenario y
paisajes, Deportes y oportunidades recreativas.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Walmsley y
Young (1998)

Baloglu y
McCleary
(1999% 1999")

Cheny Kerstetter
(1999)

Choi, Chan'y Wu
(1999)

Murphy (1999)

Schneider y
Sonmez (1999)

Andreu, Bignéy
Cooper (2000)

Objetivo

Evaluar la imagen con base en un esquema general de seis
constructos.

Comparar la imagen actual de los viajeros internacionales
de placer de E.E.U.U. de cuatro destinos mediterraneos.

Examinar la imagen que tienen los estudiantes
universitarios internacionales de los destinos rurales y sus
diferencias, dependiendo del comportamiento de viaje y
variables socio-demogréaficas.

Examinar la imagen del destino turistico utilizando una
combinacion de investigacion Cuantitativa y Cualitativa,
propuesta por Echtner y Ritchie 1991.

Utilizar tanto el método estructurado como el no
estructurado para medir la imagen de Australia como un
destino vacacional.

Explorar la imagen actual de los visitantes de un pais de
Medio Oriente.

Comparar la imagen proyectada con la imagen percibida
que tienen los turistas de un destino turistico,
especificamente enfocado en la imagen de Espafia.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Diferencial
Semantico (7 posiciones) 6 dimensiones

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
Escala  diferencial ~ semantico (7
posiciones). 14 atributos cognitivos, 4
dimensiones afectivas y 1 de imagen
global.

Estructurada: Escala  Likert
posiciones) 48 atributos cognitivos

(10

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
25 atributos cognitivos

No estructurada: Preguntas abiertas
Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
27 atributos cognitivos

No estructurada: Preguntas abiertas

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
12 atributos cognitivos

Estructurada: Escala de Diferencial
Seméntico (5 posiciones) 6 atributos
cognitivos

Lugar

Australia

Turquia,
Grecia, Italia
y Egipto

E.E.U.U.

Hong Kong

Australia

Jordania

Espafia.

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: (1) Rapido; (2) Ocupado; (3) Comercializado; (4) Moderno;
(5) Interesante; (6) Atractivo.

Cognitiva: Calidad de la experiencia, Atracciones, Valor/entorno.
Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2) Aburrido-Estimulante; (3)
Angustiante—Relajante; (4) Triste—Alegre. Imagen Global.

Cognitiva: (1) Infraestructura turistica; (2) Atmosfera; (3) Amenidades
naturales; (4) Vida rural.

Cognitiva: (1) Actividades y atmosfera; (2) Informacion turistica y
actividad de compras; (3) Diferencia cultural; (4) Comunicacion y
lenguaje. Componente Holistico, comin y Gnico.

Cognitiva: (1) Atractivos naturales; (2) Gente amistosa; (3) Cultura
interesante; (4) Seguridad para viajar; (5) Viaje de bajo costo; (6) Clima
agradable; (7) Idioma; (8) Amistades y familiares. Componente
Holistico, Comun y nico.

Cognitiva: Es un lugar seguro para visitar, Es un lugar interesante para
visitar, La gente te hace sentir como en casa, Es un lugar divertido para
visitar, Ofrece una buena seleccién de lugares para alojarse, La comida es
buena, El transporte interno es conveniente, Ofrece una variedad de cosas
que hacer, Es un lugar accesible para visitar, Viajar ahi desde mi pais es
conveniente, Negocios tratan bien a los visitantes, Es un buen lugar para ir
de compras.

Cognitiva: Valor por mi dinero, Accesibilidad, Recursos naturales y
Belleza escénica, Cultura, Vida nocturna y Entretenimiento, Seguridad.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Bigné y Andreu
(2000)

Chaudhary
(2000)

Cheny Hsu
(2000)

Tapachai y
Waryzak (2000)

Baloglu (2001)

Objetivo

Analizar diversas aplicaciones de la imagen del destino en
las estrategias de marketing de los destinos turisticos

Evaluar la imagen a través de los niveles de expectativas y
satisfaccion de los turistas extranjeros en la India como un
destino turistico.

Identificar los atributos de la imagen que miden la
atraccion hacia destinos de ultramar de turistas coreanos y
que atributos afectan su comportamiento.

Analizar la imagen de destino de un pais para vacacionar, a
través de estimulos que proporcion6 el pafs.

Analizar las variaciones de la imagen de Turquia por
indices de familiaridad informativa y de experiencia previa
en el destino.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Diferencial
Semantico (5 posiciones) 6 atributos
cognitivos.

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
20 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
17 atributos cognitivos

No-Estructurada: Preguntas abiertas

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
y de diferencial semantico (7 posiciones)
14 atributos cognitivos, 4 dimensiones
afectivas y 1 de imagen global

India

Corea

Australia

Turquia

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Calidad-precio, Recursos naturales, Cultura, Diversion,

seguridad, Accesibilidad.

Cognitiva: (positivamente) Destino barato, Variedad de artesanias,
Disponibilidad de sefiales turisticas, Rico patrimonio cultural, Compras
baratas, Hospitalidad a los turistas, Buena calidad de los hoteles, Buenas
instalaciones del transporte, Servicios confiables del tren, Menos
explotado (cercano de la naturaleza). (negativamente) Inseguro de
pequefios crimenes, Pais de mentirosos, Lineas aéreas domésticas
inseguras, Pobres servicios de los guias, Condiciones antihigiénicas, Agua
potable insegura, No disponibilidad de vida nocturna, Mala calidad de los
caminos, Fastidio causado por los mendigos, Practicas poco éticas que
existen en el negocio del viaje.

Cognitiva: Lugar seguro, Abundantes restaurantes de calidad, Abundantes
hoteles de calidad, Residentes amistosos, Atmosfera aventurera, Diferente
y fascinante, Muchos lugares interesantes, Descansado y relajante, Belleza
natural escénica, Informacion turistica disponible, Estilo de vida similar,
Arquitectura similar, viaje de bajo costo, Sin problemas de comunicacion,
Ambiente amigable. Buen clima, Productos y servicios baratos.

Valor: Funcional, Social, Emocional, Epistémico, Condicional.

Cognitiva: (1) Calidad de la experiencia; (2) Atracciones; (3) Valor y
entorno. Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2) Aburrido-
Estimulante; (3) Angustiante-Relajante; (4) Triste—Alegre.  Imagen
Global.
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Autor/es
ANo

Baloglu y
Mangaloglu
(2001)

Bigné y Sanchez
(2001)

Bigné, Sanchez
y Sénchez (2001)

Objetivo

Analizar como es percibida la imagen estructurada y no
estructurada de cuatro destinos por los Tour Operadores y
agentes de viajes en E.E.U.U.

Obtener una metodologia adecuada para medir la imagen
aplicada a dos destinos de la Comunidad Valenciana.

Clarificar la interrelacién entre imagen del destino, calidad
percibida, satisfaccion, intencién de regresar y disposicién
para recomendar el destino.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
y de diferencial semantico (7 posiciones)
14 atributos cognitivos, 4 dimensiones
afectivas y 1 de imagen global.

No estructurada: Preguntas abiertas

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
28 atributos cognitivos 1 de imagen
global

No-Estructurada: Preguntas abiertas

Estructurada: Escala (5 posiciones) 1
Single-item Dicotémico

Turquia,

Egipto,

Grecia e
Italia

Espana

Espafa

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Valor por mi dinero, Belleza escénica y Atractivos naturales,
Buen clima, Atracciones culturales interesantes, Hospedaje cémodo,
Atractiva comida local (cocina), Buenas playas y Deportes acuaticos,
Calidad de la infraestructura, Seguridad personal, Atracciones histéricas
interesantes, Ambiente cuidado y no contaminado, Vida nocturna y
Entretenimiento, Higiene y limpieza estandares, Interesante y Gente
amistosa e interesante. Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2)
Aburrido-Estimulante; (3) Angustiante-Relajante; (4) Triste—Alegre.
Imagen Global. Componente Gnico.

Cognitiva: El pueblo posee un elevado nivel de limpieza e higiene, Las
playas estan bien acondicionadas, Su alojamiento es de gran calidad,
Dispone de buenos restaurantes, La disponibilidad de alojamiento es
suficiente, Sus habitantes son muy amables y hospitalarios, Hay muchos
lugares que visitar en los alrededores, Es un lugar tranquilo y adecuado
para el descanso, Dispone de paisajes muy bellos, El clima es agradable,
Estad bien urbanizada, Existe una elevada degradacion medioambiental,
Ofrece muchas posibilidades de practicar actividades al aire libre, Posee
playas de gran calidad, Hay muchos monumentos que ver, Estd muy
masificada, La gastronomia es rica y variada, Es una zona de fécil acceso,
Los transportes locales funcionan muy bien, Hay muchas tiendas o centros
comerciales, Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita,
dispone de buenas instalaciones deportivas, Es un lugar muy adecuado
para un viaje cultural, La vida nocturna es muy animada, Pueden
observarse costumbres tipicas, Ofrece una buena relacion calidad/precio,
Ofrece servicios de elevada calidad, Pueden realizarse un gran nimero de
actividades diferentes. Imagen global, Componente Holistico y Unico.

Imagen global.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Chen (2001)

Joppe, Martiny
Waale (2001)

Leisen (2001)

Rittichainuwat,
Quy Brown
(2001)

Cai (2002)

Sénmez y
Sirakaya (2002)

Objetivo

Analizar la imagen que perciben los viajeros Coreanos de
Asia/Pacifico, Norte América y Europa.

Examinar la percepcion que tienen los visitantes de
Toronto por origen del visitante.

Segmentar el mercado en grupos de consumidores basado
en las imagenes de un destino turistico.

Evaluar la imagen de Tailandia, identificar sus
fortalezas 'y debilidades como destino turistico
internacional, indicar las oportunidades para cambiar las
imagenes negativas y resaltar las positivas.

Proponer un modelo de imagen de destino en el contexto
de la marca.

Examinar el papel de la imagen de destino y las
percepciones de viajeros potenciales, con otras variables de
comportamiento en las decisiones de eleccion del destino.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
17 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (4 posiciones)
15 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
24 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
31 atributos cognitivos

Estructurada: Escala Liker (5 posiciones)
6 atributos.

Estructurada: Escala Likert (6 posiciones)
56 atributos afectivos, Escala Diferencial
Seméantico bipolar (7 posiciones) 26
atributos cognitivos,

Corea

Canada

E.E.U.U.

Tailandia

E.E.U.U.

Turquia

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Lugar seguro, Disponibilidad de restaurantes de calidad,
Disponibilidad de hoteles de calidad, Residentes amistosos, Aventurero,
Diferente y fascinante, Muchos lugares interesantes, Descansado y
relajante, Belleza natural escénica, Informacion turistica disponible, Estilo
de vida similar, Arquitectura similar, viaje de bajo costo, Sin problemas de
comunicacion, Ambiente amigable. Clima agradable, Productos y
servicios baratos.

Cognitiva: Servicios de transporte local, Servicios de alojamiento,
Hospitalidad de la gente local, Cocina y servicios de alimentacion, Valor
por mi dinero, Variedad de cosas que ver y hacer, Sefialamientos,
facilidades de compras, Limpieza, Seguridad personal, variedad de
eventos culturales, Variedad de atracciones, Variedad de productos para
comprar, Ambiente familiar, Experiencia global de la ciudad.

Cognitiva: (1) Amenidades socio-culturales; (2) Amenidades naturales;
(3) Actividades de recreo; (4) Calidad del Clima.

Cognitiva: (1) Problemas sociales y del entorno; (2) Seguridad; (3)
Actividades de aventura y belleza natural; (4) Riqueza cultural, (5)
Gastronomia y hoteles (6) Accesibilidad; (7) Facilidades de compras.

Cognitiva: Es un destino turistico Unico; Ofrece una mezcla de encanto
histérico y su belleza natural; Ofrece un contraste del pasado y el futuro;
Es un rico muestrario de la cultura del sudoeste; Es mi lugar de vacaciones
favorito todo el afio. Afectiva: Es un gran destino vacacional para
familias.

Afectiva: (1) Lugares de interés local y Hospitalidad; (2) Cercania
socioecondémica y cultural; (3) Atractivos naturales y servicios turisticos;
(4) Confort/Seguridad y facilidades turisticas; (5) Oportunidades de
recreacion al aire libre, (6) Valor percibido de las vacaciones. Cognitiva:
(1) Ambiente seguro y hospitalario;
(2) Estado de &nimo general y atmdsfera de vacaciones;
(3) Efecto relajante; (4) Autenticidad de la experiencia.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Objetivo

Técnica y tipo de escala

Dimensiones/atributos/factores

Analizar la imagen que tienen en E.E.U.U. y en Italia de | Estructurada: 20 items cognitivos Escala | E.E.U.U Cognitiva: (1) Confort; (2) Atracciones; (3) Facilidades (4) Acceso
White (2002) Hong Kong, utilizando escalas cognitivas y afectivas con | Likert (7 posiciones) 8 items afectivos ) Afectiva: Desagradable, Agradable, Aburrido, Estimulante, Angustiante,
relacion al género. bipolares(7 posiciones) Italia Relajante, Triste, Alegre.

. . Analizar empiricamente como influyen las diferentes | Estructurada: Escala Likert (7 posiciones) Cognitiva: (1) Recursos naturales y Culturales; (2) Infraestructuras
Beerli; Martin y - Iy -7 . - . - - . S S X .
Moreno (2003) fuentes de |nformaC|_on enlla_ formacion de la imagen de | 24 agrlbutos cognitivos y 2 dimensiones Espafia generales; (?;) Infrae_structqras turisticas y de ocio; (4) Atmésfera; (5)

Lanzarote como destino turistico. afectivas y 1 de imagen global. Entorno social y medioambiental; (6) Sol y playa.
BTt Bl (e (B e i) Cognitiva: (1) Amenidades de ocio y turismo; (2) Compras y

. . . . . g s oL restauracion; (3) Vida nocturna y residentes locales; (4) Estabilidad

HL& (3)/0\/3\/)an ?Sﬁlsltzlzg la imagen de Singapur como un Destino | 37 atributos cognitivos Singapur politic_a; (5) Clima y aventqra; .(6) Cultura local: (Z)_Limpieza;, (8)
’ No-Estructurada: Preguntas abiertas §egundad personal y conveniencia. Componente Holistico, Comun y

Gnico.
. Estructurada: Escala Likert (5 posiciones) Cognitiva: (1) Atracciones naturales y culturales; (2) Necesidades

Kimy . . . . . . o L ’ _— - :

Richardson Investigar la |nf|ugnC|a de una pe!lcula popular sobre los |y .egcala dlferen.ual semantico (10 Viena baswgs/confort, (3) Caracteristicas de la comumda}d e |r}fraestructura.

(2003) componentes de la imagen del destino representado. posiciones) 13 atributos cognitivos y 4 Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2) Aburrido-Estimulante; (3)

dimensiones afectivas Angustiante-Relajante; (4) Triste—Alegre.
Cognitiva: Belleza natural, Tranquilidad, Recepcion, Algo nuevo por
Estructurada: Escala Likert (5 posiciones) descubrir, Vida nocturna, Ritmo de vida relajada, Medio ambiente,
O’Leary y Analizar la imagen de Irlanda como un Destino Turistico | 18 atributos cognitivos irlanda Cultura/historia, Libre de basura, Servicios (restaurant/compras), Ciudades
Deegan (2003) | en el mercado Francés. bonitas, Actividades deportivas, Amigos y familiares, Relacion calidad-
No-Estructurada: Preguntas abiertas precio, Clima, Acceso (costo/medios), Desarrollo econémico/urbano.
Componente Holistico, Comun y Unico.
Cognitiva: Hay mucho que hacer, Manejo confortable, EI mar/playa,
Deportes acudticos, Buen clima, No muy turistico, Naturaleza/paisaje,
Pesca, Cerca de otros destinos, Senderos para caminar, Deportes de nieve,
. Identificar los atributos de la imagen considerados como | Estructurada: Técnica Repertory Grid. Nueva Actividades de aventura, Gente amigable, Vifiedos, Alojamiento,
Pike (2003, 2007) . - ” i ;
relevantes. 17 atributos cognitivos Zelanda Compras, Cafés/restaurantes, Ambiente seguro y relajado, Costo/valor,

Infraestructura, Actividades deportivas, Casas de alquiler, Eventos,
Piscinas de agua caliente/spas, Cultura local, Vida
Nocturna/entretenimiento, Como llegar ahi y moverse, Sitios historicos.
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Autor/es
ANo

Rittichainuwat,

Quy Leong
(2003)

Objetivo

Evaluar el impacto colectivo de un conjunto de factores
determinantes de los viajes, que incluyen la imagen del
destino, la satisfaccion del viaje, la motivacion de viaje, y
los inhibidores de viajes, en las visitas a repetir un destino
turistico como un pais, una ciudad, y / o una atraccion
turistica.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
23 atributos cognitivos

Tailandia

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: (1) Problemas sociales y del entorno; (2) Seguridad; (3)
Actividades de aventura y belleza natural; (4) Riqueza cultural, (5)
Gastronomia y hoteles (6) Accesibilidad; (7) Facilidades de compras.

Beerli y Martin
(20047, 2004")

Analizar la influencia de caracteristicas internas o factores
personales de los turistas, sobre los diferentes
componentes de la imagen percibida.

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
24 atributos cognitivos, 2 dimensiones
afectivas y 1 de imagen global.

Espafia

Cognitiva: (1) Recursos naturales; (2) Cultura-historia y arte; (3)
Infraestructura general; (4) Infraestructura turistica; (5) Ocio y recreacién
turistica; (6) Factores politicos y econémicos; (7) Atmésfera del lugar; (8)
Entorno natural; (9) Entorno social. Afectiva: (1) Desagradable—
Agradable; (2) Aburrido-Estimulante. Imagen Global.

Dominguez,
Valdés y Morfin
(2004)

Determinar la imagen que se tiene de México en Europa.

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
15 atributos cognitivos

No estructurada: Preguntas abiertas

México

Cognitiva: Existen atractivos culturales, histéricos y monumentales,
Existen muchos lugares de interés para visitar, La gente local es amigable,
Ofrece belleza en sus paisajes naturales, La temperatura y clima son
agradables, Unas vacaciones son toda una aventura, Es un lugar tranquilo
para estar relajado, Existe una atractiva promocion, Es facil encontrar
hoteles y restaurantes de calidad, Los precios de bienes y servicios son
baratos, La informacion es facil de encontrar, En general es un lugar
seguro para visitar, No existen barreras de idioma, Las costumbres y
estilos de vida son similares a los de usted, Los estilos arquitecténicos son
similares a los de su pais. Componente Holistico, comun y unico.
Imagen Global.

Hsu, Wolfe y
Kang (2004)

Identificar la imagen turistica de un estado con ventajas
comparativas limitadas y sugerir el uso de la imagen
existente para desarrollar sus ventajas competitivas.

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
19 atributos cognitivos

No estructurada: Pregunta abierta

E.E.U.U.

Cognitiva: Amigable, clima caluroso, Lugar relajado para descanso,
Belleza campestre, buenos caminos, Rico en historia, Mucha actividad
recreativa al aire libre, Mucha belleza escénica y natural, Muchos sitios
histéricos, Destino de vacaciones Unico, Buen valor por mi dinero,
Muchos eventos y atracciones, Muchos lugares de interés para visitar,
Tiene la cama, desayunos y mesones Unicos del pafs, Muchos eventos y
atracciones culturales, Muchas actividades para nifios, Buenos lugares
para comprar, Aburrido, La capital de la aviacién del mundo. Imagen
global.
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Autor/es
ANo

Konecnik, (2004)

Objetivo

Evaluar la imagen general de un pais con un énfasis en sus
componentes perceptual/cognitivos.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)
23 atributos cognitivos.

No-Estructurada: Preguntas abiertas

Eslovenia

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Gente interesante y agradable, Montafias y lagos interesantes,
Atractiva belleza natural, Interesante Bonitas zonas verdes, Eventos
tradicionales, Encantadores pueblos y ciudades, Buenas oportunidades
para aventuras, Buena relacion calidad/precio, Amplia variedad de
actividades recreativas, Atractiva gastronomia local, Clima agradable,
Normas de higiene y limpieza, Atractivos vinos locales, Medioambiente
no contaminado/virgen, Interesantes lugares de interés histérico,
Seguridad, Amplia variedad de restaurantes y bares, Interesantes
atracciones culturales, Hospedaje comodo, Vida nocturna vy
entretenimiento, Modernos centros turisticos de salud, Calidad de la
infraestructura, Buenas playas. Imagen global.

Pike y Ryan
(2004)

Analizar las posiciones de un grupo competitivo de
destinos a través de una comparacion de percepciones
cognitivas, afectivas, y conativas.

Estructurada: Escala de diferencial
semantico (7 posiciones) 20 atributos
cognitivos y 2 dimensiones afectivas

Nueva
Zelanda

Cognitiva: (1) Buen nivel de vida/infraestructura; (2) Alejado de todo; (3)
Actividades al aire libre; (4) Clima. Afectiva: (1) Desagradable—
Agradable; (2) Aburrido-Estimulante.

Wong y Zhang
(2004)

Evaluar la imagen percibida de un destino turistico y su
relacion con otras variables.

Estructurada: 22 items Escala Likert (5
posiciones)

China

Cognitiva: Ofrece una gran cantidad en términos de belleza escénica
natural, La visita ofrece nuevos conocimientos, La vida no es diferente de
la nuestra, Los precios son bajos, Hay deliciosas comidas tipicas, Hay
muchos lugares de interés para visitar, Tranquilo y relajante lugar para
visitar, Sin aglomeracion, La gente local es amigable, Es politicamente
estable, En general el clima es agradable, Hay muchas actividades festivas,
En general se trata de un lugar seguro para visitar, No hay ninguna
dificultad en la comunicacion, Restaurantes de buena calidad son féciles
de encontrar, Hoteles de buena calidad son féaciles de encontrar, Lugares
de interés turistico son facilmente accesibles, En general el servicio es de
alta calidad, Tiene una buena vida nocturna, Ofrece medio de transporte
comodo, Tiene buenos lugares para comprar, Las normas locales de
limpieza e higiene son altos.

Bonn, Joseph 'y
Dai (2005)

Identificar los atributos de un destino que contribuyen a la
percepcion de la imagen basdndose en experiencias de
culturas diferentes.

Estructurada: Escala Likert (9 posiciones)
10 atributos cognitivos

E.E.U.U.

Cognitiva: Facilidad de desplazarse, Amabilidad de los residentes, Nivel
de servicios, Sefializacion, Valor del délar, Transporte terrestre, Variedad
de cosas que hacer, Ambiente limpio, Clima, Percepcion de seguridad.
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Autor/es
ANo

Kim y Morrsion

Objetivo

Medir la imagen de un pais, antes y después de un evento

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: (1) Recursos turisticos diversos; (2) Imagen negativa, (3)

deportivo a nivel mundial, percibido por los turistas | 21 atributos cognitivos. Corea L ! ; i
(2005) ex?ranjeros que lo visitaron 3- 4F:neses despFLés del evento. Estabilidad, (4) Imagen apasionada, y (5) Productos industriales.
Cognitiva: Buena relacion calidad/precio, bella atraccién natural, buen
clima, interesantes atracciones culturales, alojamiento adecuado, atractiva
cocina local, atractivos vinos locales, grandiosas playas, infraestructura de
Estructurada: Escala Likert (5 posiciones) calidad, seguridad y proteccién, interesantes atractivos histéricos, medio
. . . . structurada: =scala LIKert (S posiclones ambiente no contaminado/virgen, buena vida nocturna y entretenimiento
Analizar la imagen de un pais como un destino turistico, | 23 atributos cognitivos. Escala bipolar (7 . . LS - !
. - . S atl _ - =ob . estandar de higiene y limpieza, interesantes lagunas y montafias, basta
Konecnik (2005) gzn:niarz;zr:j%os Icoesrcr;":;tss g?st\g;tzsdel turismo representativo | posiciones) 4 atributos afectivos. Eslovenia | - iedad de actividades recreativas, buenas oportunidades para la
y ’ No-Estructurada: Pregunta abierta aventura, basta variedad de restaurantes y bares, ciudad encantadora,
paisaje verde, modernos centros de salud, eventos tradicionales, gente
amigable e interesante. Afectiva: (1) Desagradable—Agradable; (2)
Aburrido-Estimulante; (3) Angustiante—Relajante; (4) Triste—Alegre.
Imagen global.
Cognitiva: Accesibilidad desde cualquier lugar del mundo, tarifico fluido
y sin dificultades para el turista, gente amable y hospitalaria, higiene y
limpieza, buena relacién calidad precio, amplia variedad de museos,
Castafio, Moreno || Analizar la influencia de diversos factores psicosociales de | Estructurada: Escala Liker (5 posiciones) Espafia calidad de servicios y atencion en hoteles, lugar seguro, calidad/precio en
y Crego (2006) | la imagen que los visitantes tienen sobre un destino. 15 atributos cognitivos. pana. su gastronomia, vida nocturna atractiva, accesible informacion turistica,
clima agradable, antes de viajar disponia de informacion de la ciudad,
ambiente turistico ruidoso y transporte turistico cdmodo con facilita de
desplazamiento.
Evaluar la imagen del destino percibida por los turistas de | Estructurada: Escala Likert (6 posiciones) " . . o
L P . . ’ - =L . || Cognitiva: No menciona los atributos pero sefiala que algunos fueron
Deslandes (2006) ?;Leclfgntri%'glorllglezazsflgcsc%en al)l/ msculgs“i/r?te?]stlziocr?ergo dlg 35 atributos cognitivos Sarg:t:r:z)l;ua tomados de Echtner y Ritchie (1993) y otros fueron divididos en dos
comportamiento. No estructurada: Preguntas abiertas afirmaciones.
Explorar ;cuéles son las dimensiones subyacentes de la || Estructurada: Escala de diferencial Cognitiva: (1) Accesible/Aislado; (2) Amistoso/indiferente; (3)
Ekinciy Hosany || personalidad de destino? y ¢cuél es la relacion entre la | semantico, (5 posiciones) 4 dimensiones Reino Unido Animado/Quieto; (4) Interesante/Aburrido; (5) Silencioso/Ruidoso; (6)

(2006)

personalidad de destino, la imagen de destino, y la
intencion para recomendar?

bipolares afectivas y 10 dimensiones
bipolares cognitivas

Atestado/Solitario, Afectiva: (1) Desagradable—Agradable; (2) Aburrido-
Estimulante; (3) Angustiante-Relajante; (4) Triste—Alegre.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Grosspietsch

Objetivo

Determinar las imagenes de un destino turistico segun la

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Seguridad/estabilidad, Paisaje espectacular, Recorrido de la
montafia Gorila, Visualizacion de otros animales salvajes, Atractivos
culturales, Ceremonias/espectaculos, Artesania local, Interaccion con la

(2006) percepcion de los visitantes y compararlas con las | 15 atributos cognitivos Ruanda | gente, Amabilidad de la gente, Experimentar  "Africa",
proyectadas por los tour operadores internacionales. No estructurada: Preguntas abiertas Desconocido/virgen, Gran variedad de actividades, Excelente relacién
calidad-precio, Alojamiento, Infraestructura (carreteras). Componente
Holistico, comdn y Unico.
Explicar el proceso en la toma de decisiones de los
Hong, Kimy Lee | viajeros mediante la investigacion de las funciones de | Estructurada: Escala Likert (8 posiciones) Corea Afectiva: (1) Activo-Somnoliento; (2) Excitante-Aburrido; (3) Repulsivo-
categorizacion, la imagen afectiva y las limitaciones en la imensiones bipolares afectivas. gradable; gitado-Sereno.
2006 tegorizacion, la i fecti las limitaci la| 4di i bipol fecti Agradable; (4) Agitado-S:
formacion del modelo conjunto de eleccion.
Cognitiva: Diversidad de flora y fauna, belleza paisajista, parques y
aéreas naturales, clima agradable, playas atractivas, habitantes amables y
hospitalarios, ofrece muchas oportunidades para la aventura
) . . (sedentarismo, escalada, rafting, montafiismo), es un lugar tranquilo,
San Martin, Analizar las  caracteristicas  multidimensionales Estructurada: Escala Likert (7 posiciones) apropiado para el descanso, atracciones culturales (museos, monumentos
Rodriguez del . h - Y |18 atributos cognitivos, 4 atributos N historicos), actividades culturales (celebraciones populares, festivales,
multicomponentes que definen la imagen del destino | afectivos Espafia ; : U .
Bosque y turistico conciertos), costumbres dignas de conocer, gastronomia digna y variada,
Vazquez (2006) ' No estructurada: Preguntas abiertas facil acceso desde otras regiones, facilidades para ir de compras (tiendas
centros comerciales), alojamiento disponible de calidad, en general existe
una buena relacion calidad/precio y es un lugar seguro para visitar.
Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2) Aburrido-Estimulante; (3)
Angustiante—Relajante; (4) Triste—Alegre.
Watkins, Analizar la imaden que tienen los turistas de un destino Estructurada: Escala Likert (5 posiciones) Cognitiva/ Afectiva: (1) Paisaje; (2) Cultura; (3) Vida nocturna; (4)
Hassanien y Dale | | i gen q 24 atributos cognitivos y afectivos. Reino Unido || Compras; (5) Salud; (6) Residentes; (7) Percepcion general. Componente
(2006) No estructurada: Preguntas abiertas Holistico, ComUn y tnico.
Explorar la influencia ejercida por la imagen de un destino
Barroso, Martiny | en el comportamiento futuro de los turistas, usando la | Estructurada: Escala Likert (5 posiciones) Espafia Cognitiva: (1) Desarrollo del destino; (2) Destino popular; (3) Diversion

Martin (2007)

calidad del servicio y la satisfaccion como variables
mediadoras.

18 atributos cognitivos

del destino; (4) Atraccion del destino; (5) Aspectos turisticos del destino
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Objetivo

Construir un modelo del proceso del consumo turistico
incluyendo la imagen del destino y valor percibido y

Técnica y tipo de escala

Lugar

Dimensiones/atributos/factores

Ch(eznoﬁ;l;sal examinar I relacion entre la imagen y los factores Egt:tj;:itsjur;cisaécgs:ﬁilsolg|kert (5 posiciones) Taiwan gjc;?ur::'nﬁ). s%l)yl\g?éﬁz del destino; (2) Entretenimiento; (3) Naturaleza y
evaluativos en la prediccion de las intenciones de ’ ’
comportamiento futuro.
Imaginese que la préxima semana visitara X destino por primera vez.
;Cémo cree usted que seria su experiencia en el destino X? ;Qué
imagenes y pensamientos vienen a su mente?, ;Qué espera ver, sentir, oir,
Govers, Goy Informa}r sobre el q§§arrollo .de una metpdologia No estructurada: Preguntas abiertas, B oler, o probar ahi? Seha espontaneo y comparta cualquier pensamiento que
Kumar (2007) alternatl\_/a para la med|C|9n de la imagen de destinos que Andlisis de contenido, Formato de cuento Dubdi venga a su mente ahora, ya sea positivo 0 'ne_gatlvo. Su respue_stg tan
no han sido visitados previamente. detallada o tan breve como guste, no hay limites, trate de escribir en
formato de historia, usando oraciones completas, no sélo palabras sueltas.
No hay una respuesta correcta o mejor; simplemente exprese sus ideas
acerca de X destino.
Cognitiva: (1) Sucio/Limpio; (2) Accesible/Aislado; (3) Frio/Caliente; (4)
Armonioso/Hostil; (5) Inocente/Pecador; (6) Interesante/Aburrido; (7)
Estructurada: Escala diferencial Animado/Estancado; (8) Natural/Artificial; (9) Atestado/Escaso; (10)
Hosany, EKinciy Examina_r la relacion entre la imagen de la marca y la sgméntico @ p(_)siciones) 17. adjgtivos _ _ Bt_)r!ito/Feo; (11) Tranquilo/Ruidoso; (12) Sofisticado/Simple; (13)
Uysai (2007) personalidad de la marca en el contexto de los destinos || bipolares cognitivos y 4 dimensiones | Reino Unido | Viejo/Nuevo; (14)  Subdesarrollado/Superdesarrollado;  (15) De
turisticos. bipolares afectivas. Preguntas cerradas: categoria/Pobre; (16) Seguro/lnseguro; (17) Muy turistico/Para nada
Escala Likert (7 posiciones) turistico.  Afectiva: (1) Desagradable-Agradable; (2) Aburrido-
Estimulante; (3) Angustiante-Relajante; (4) Triste—Alegre. Imagen
Global.
Cognitiva: Belleza natural, Bellas montafias y lagos, Buenas playas,
Analizar si la imagen de un destino es el elemento mas Encantadores pueblos y ciudades, Modernos centros turisticos de salud,
. . - . ; - Estructurada: Escala Likert, Diferencial Interesantes lugares de interés historico, Vida nocturna y entretenimiento,
Konecnik y importante en la evaluacion del destino y si también abarca . . - . - P . -
Semantico bipolar (5 posiciones) 14| Eslovenia | Buenas oportunidades para actividades recreativas, Gente amable, Clima

Gartner. (2007)

otras dimensiones de la marca que pueden ser identificados
y medidos.

atributos cognitivos y 2 afectivos.

agradable, Interesantes atracciones culturales, Estabilidad politica, Buenas
oportunidades para aventuras, Buenas instalaciones comerciales. Afectiva:
Un ambiente relajante, Atmoésfera emocionante.
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Tabla 111.10. Estudios empiricos sobre la imagen de destinos turisticos

Autor/es
ANo

Sanchez-Garcia,
Sanz-Blas,
Gonzalez-
Morante y

Miquel-Romero

(2007)

Objetivo

Segmentar y analizar a los turistas con base en su
percepcion de la imagen del destino.

Técnica y tipo de escala

Estructurada: Escala Likert (5 posiciones)

Espafia

Dimensiones/atributos/factores

Cognitiva: Sefializacién, Gastronomia, Acceso, Transporte publico,
Comercio, Ambiente nocturno, Lugares interesantes que visitar,
Monumentos, Informacién, Instalaciones deportivas, Zonas verdes,
Ocio/cultura, Limpieza, Trazado urbanistico,  Aparcamiento,
Contaminacion, Alojamiento, Restaurantes, Amabilidad, Tranquilidad,
Clima.

Tasci, Gartner y
Cavusgil (2007)

Analizar el prejuicio de la marca pais en el contexto de la
imagen de destino.

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
21 atributos cognitivos y 1 para imagen

No estructurada: Preguntas abiertas

Turquia

Cognitiva: Variedad de recursos naturales, Belleza escénica,
playas/recursos hidricos, Disponibilidad de oferta turistica, Restaurantes
de calidad, Atractivos culturales/patrimonio, Variedad de atractivos al aire
libre, Calidad de servicios, Relacién calidad-precio, Transporte local,
Cocina, Limpieza, Seguridad y proteccion, Calidad de la infraestructura,
Calidad de alojamiento, Capacidad de las personas para hablar inglés,
Personas amigables/hospitalarias, Cultura/costumbres Unicos,
Caracteristicas interesantes, Oportunidad de vida nocturna, Estilo de vida
moderno, Impresion global. Componente Holistico, Comun y unico.
Imagen global.

Chi y Qu (2008)

Analizar las relaciones causales entre la imagen de destino,
atributo turistico, la satisfaccion general y la lealtad de
destino.

Estructurada: Escala Likert (7 posiciones)
53 atributos cognitivos

E.E.U.U.

Cognitiva: (1) Entorno de viaje; (2) Atractivos naturales; (3)
Entretenimiento y eventos; (4) Atractivos historicos; (5) Infraestructura;
(6) Accesibilidad; (7) Relajacion; (8) Actividades al aire libre; (9) Valor y
precio.

Nadeau, Heslop,
O’Reilly y Luk
(2008)

Examinar la imagen de un destino turistico dentro del
contexto de la imagen de un pais.

Estructurada: Escala liker (5 posiciones)

30 atributos cognitivos

Nepal

Cognitiva: Paisajes atractivos, Desierto, Clima, Variedad de actividades,
Pacifico/tranquilo, Culturalmente interesante, Perfil de atractivos,
Facilidad de encontrar lugares interesantes, Alojamiento, Calidad de
servicios, Seleccion de restaurantes, Facilidad de desplazamiento, Tiendas
y comercios, Seguridad, Para toda la familia, Instalaciones deportivas,
Vida nocturna/entretenimiento, Enorgullece  visitar, Experiencia
memorable, En relacién a lo esperado, Calificacién global, Experiencia
original, Satisfaccién global, Relacién Calidad-precio, Conocimientos del
destino, Disposicién de recomendar, Gustoso de visitar en otra ocasion,
Intencién de visitar otra vez, Deseos de regresar, Disposicion de alargar su
estancia.

Fuente: Elaboracion propia.
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La base de atributos (items) obtenida de la revision bibliogréafica, se depurd
posteriormente a través de las opiniones de los expertos en turismo que participaron en la

fase cualitativa de esta investigacion quedando un conjunto inicial de atributos.

Tabla 111.11. Conjunto inicial de atributos cognitivos de la imagen

1 Tiene un clima agradable

2 Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica

3 Posee playas de gran calidad y belleza

4. Existe una elevada conservacion medioambiental

> | Es un lugar de fAcil transito vehicular

3 Esta bien comunicado

! Tiene un buen grado de urbanizacion

e Posee un elevado nivel de limpieza e higiene

% El transporte local funciona muy bien

e Es un lugar seguro para visitar

1L Es facil obtener toda la informacidn que el turista necesita
L Tiene una buena relacién calidad-precio

13. El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado
s El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable
15. La gente es amistosa y te hace sentir como en casa

16. Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar
17. El personal me proporciona sensaciones positivas

e Es un lugar de ambiente exclusivo (no masificado)

19. Tiene muchos monumentos y atracciones culturales
20, Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.)
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21. Ofrece una gastronomia local rica y variada

2 Pueden observarse vestigios historicos

23. Puede encontrarse artesania local y regional

s Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores
25. Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre

eo La vida nocturna es muy animada

2. Cuenta con buenas instalaciones deportivas

Ak Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos

29. Tiene muchas tiendas y centros comerciales

30. El comercio informal es un atractivo del destino

Asi también, se valoré la adecuacion de cada uno de los atributos a las
caracteristicas propias de los destinos turisticos de playa, destinos objeto de estudio en este
trabajo. Finalmente, se seleccionaron un total de 30 atributos para medir el componente
comun de la imagen del destino turistico (ver Tabla 3.8.). En relacion con los atributos
cognitivos, los turistas deben indicar a través de una escala Likert de cinco posiciones su
grado de acuerdo o desacuerdo con los 30 items planteados (1= total desacuerdo; 5= total

acuerdo).

Los atributos afectivos se miden a través de las escalas bipolares de diferencial
semantico de cinco posiciones. Las cuatro escalas definidas son: Desagradable—Agradable,
Aburrido—Estimulante, Angustiante—relajante y Triste-Alegre. En ambos casos, los
individuos deben valorar los atributos segln sus opiniones durante su estancia en el destino

turistico (Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo).

Tabla 111.12. Conjunto inicial de atributos afectivos

¢ Qué sentimientos experimenta usted al pensar en este destino turistico?

31. Desagradable — Agradable
32. Aburrido — Estimulante
33. Angustiante — Relajante
34. Triste — Alegre
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3.5.2. Variables del modelo tedrico

En este epigrafe se recogen las escalas de medicion de las variables latentes que
participan en el modelo tedrico. Una vez que se ha explicado la conformacion de la escala
de la imagen de destino, se detallan a continuacién los instrumentos de medida propuestos

para los conceptos: expectativa, calidad global, disconfirmacién y satisfaccion global.

Para efecto de medir las diferentes variables participantes en el modelo, se

utilizaron una o dos escalas de medida global y no por atributos individuales.

Lo anterior, se decidié por dos razones: la primera, es que en los diversos estudios
analizados, es una practica muy usual la utilizacion de medidas globales dado que es
posible que ésta medida implique mas que la suma de los atributos respectivos y la
segunda, tiene que ver con el propdsito del estudio, o sea, analizar desde una perspectiva
cognitiva-afectiva, a través de una metodologia estructurada, la composicion por sus
atributos de la imagen del destino turistico y la influencia que tiene con las otras variables
y no precisamente, el desarrollo de un anélisis a profundidad de cada uno de estos

constructos.

3.5.3. Expectativa global

En esta investigacion se retoma un modelo en el cual la variable expectativa de
naturaleza predictiva actia como punto de comparacion en el proceso global de
satisfaccion del turista. Apoyandose en las aportaciones previas de diversos trabajos
(Prakash y Lounsbury, 1984; Ngobo, 1997; Park y Choi, 1998), las expectativas se definen
aqui como las creencias que el individuo se forma antes de la visita al destino turistico. Por
ello, las expectativas se entienden como un elemento cognitivo generado antes de la
experiencia o vivencia turistica. La medicién de las expectativas puede realizarse bajo

diferentes perspectivas.

Varios estudios efectian la medicion de las expectativas del individuo considerando
su experiencia global con el producto (Bigné et al. 1996; Droge, Halstead y Mackoy,
1997). En donde, la medicion global puede plantearse como un indicador resumen o

integrador de todas las medidas individuales.
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Por ello, la escala de medicion del concepto latente expectativa, se mide a través de
una escala de diferencial seméantico de cinco posiciones en las cuales los turistas deben
indicar cudl era su expectativa global del destino y que va desde 1= Muy baja hasta 5=Muy
alta. En este caso, los individuos deben emitir sus opiniones durante su estancia en el

destino turistico (Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo).

Tabla 111.13. Escala utilizada para la Expectativa Global

¢ Cual era su expectativa de los servicios de éste Destino Turistico?

® ° ® ° ©
Muy Baja Baja Regular Alta Muy Alta

3.5.4. Calidad global

El tamafio de las deficiencias entre las expectativas y las experiencias determina la
percepcion de la calidad. (Grénroos, 1994). De acuerdo con Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988), las expectativas relativas a la calidad del servicio son interpretadas como
deseos o el resultado ideal esperado, mientras que para Oliver (1997), estan basadas en
percepciones de excelencia, por lo que podemos decir que, la calidad se puede considerar

como el juicio que el consumidor hace con respecto a la excelencia del servicio.

También, como ya lo hemos sefialado antes, la medicion global puede plantearse

como un indicador resumen o integrador de todas las medidas individuales.

Por ello, retomando algunos de los trabajos analizados (Bigné, Sanchez y Sanz
(2005); Bigne, Sanchez y Sanchez (2001), la medicion de la calidad global se mide a través
de una escala de diferencial seméantico de cinco posiciones en las cuales los turistas deben
juzgar cual es su percepcion de la estancia en el destino en comparaciéon con sus
expectativas de manera directa y sus respuestas van desde 1= Muy debajo de mis
expectativas hasta 5= Muy arriba de mis expectativas. En este caso, los individuos deben
valorar su percepcion segun sus opiniones durante su estancia en el destino turistico

(Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo).
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Tabla 111.14. Escala utilizada para Calidad Global

¢ Cémo describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con lo que

usted habia esperado?

® ° @) ° ©
Muy debajo de Justo lo que yo esperaba Muy arriba de mis
mis expectativas expectativas

3.5.5. Disconfirmacion

La Disconfirmacion es definida como una discrepancia entre las expectativas y el
desempefio, asi que cuando el desempefio excede a las expectativas se conoce como
“disconfirmacion positiva” y cuando el desempefio no alcanza a las expectativas se dice
que es “disconfirmacion negativa”, lo cual se traduce en un aumento o disminucion de la

satisfaccion del consumidor respectivamente (Yiy La, 2003).

A partir de los trabajos de Oliver (1980a, 1980b, 1993), la disconfirmacion de las
expectativas puede definirse como aquel juicio cognitivo del individuo que refleja si la
experiencia turistica resultdé mejor o peor de lo esperado, es decir, que los sentimientos de
satisfaccion surgen cuando los consumidores comparan sus expectativas con las
percepciones sobre el desempefio de un producto (Deslandes, 2006), es por esto que, para
efecto de este estudio, se ha optado por realizar una evaluacion en donde el individuo
valora la diferencia que asume mentalmente entre ambos conceptos (Tse y Wilton, 1988;
Anderson y Sullivan, 1993).

La medicion de la disconfirmacion se realiza a través de una escala donde el turista
valora si su experiencia resulté muy por debajo o muy por arriba de lo que esperaba
encontrar en el destino. Es por esto que en esta Tesis Doctoral, la disconfirmacién de las
expectativas se mide de acuerdo con los 2 items planteados a traves de las escalas de
diferencial semantico de cinco posiciones en las cuales los turistas deben indicar el grado
de cumplimiento de sus expectativas en el primer item (1= Muy debajo de mis
expectativas, hasta 5= Muy arriba de mis expectativas) y en el segundo item los turistas
deben indicar su nivel de satisfaccion que va desde 1= Muy baja —fue peor de lo que pensé

que seria-- hasta 5= Muy alta —fue mejor de lo que pensé que seria--.
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En ambos casos, los individuos deben valorar la disconfirmacion de sus
expectativas, segiin su opinion durante su estancia en el destino turistico (Acapulco e
Ixtapa-Zihuatanejo), en el primer item se refiere a su estancia y en el segundo a los

servicios utilizados en el destino turistico.

Ademas, de la revision de los trabajos previos se desprende que es el procedimiento
mas utilizado en la literatura (Swan, 1988; Jayanti, 1996; Mittal, Ross y Baldasare, 1998;
Kozak y Rimmington, 2000; Jun et al. 2001; Spreng y Chiou, 2002; Teas y Palan, 2003).

Dada la estrecha conexion entre las expectativas y la disconfirmacion, se han
utilizado escalas similares a la escala de medicion de las expectativas. La inclusion de los
mismos items en ambos instrumentos de medida es una practica muy frecuente en la
literatura (Churchill y Surprenant, 1982; Swan, 1988; Halstead, 1989; Patterson, 1993;
Jayanti, 1996; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997;
Oliver y Burke, 1999; Van Montfort, Masurel y Van Rijn, 2000; Spreng y Chiou, 2002).

Tabla 111.15. Escalas utilizadas para la Disconfirmacion

¢ Cémo describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con lo que

usted habia esperado?

® ° @) ° ©
Muy debajo de Justo lo que yo esperaba Muy arriba de mis
mis expectativas expectativas

¢ Como describiria usted su nivel de satisfaccion en cuanto a los servicios que utilizo

en éste Destino Turistico?

® ° ® ° ©
Muy Baja Baja Exacta Alta Muy Alta
(fue peor de lo (fue tal como (fue mejor de lo
gue pensé que seria) lo esperaba) gue pensé que seria)

3.5.6. Satisfaccion global

Para efectos de este trabajo y en relacion con el momento temporal, la definicién de
la satisfaccion se refiere a las experiencias que el turista tiene durante su estancia en el
destino turistico. Por tanto, la satisfaccion se refiere a la experiencia actual con el destino

turistico y no al conjunto de encuentros o experiencias pasadas que ha podido vivir el
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turista con ese destino. Esta aproximacién conceptual se concibe como la maés

frecuentemente utilizada en la literatura de satisfaccion (Dabholkar y Thorpe, 1994).

La satisfaccion global no es igual a la satisfaccion con atributos individuales, por
ello es necesario mencionar que en gran parte de las investigaciones se adopta un enfoque
multidimensional en la medicion de la satisfaccion, sin embargo, existen trabajos que
utilizan un dnico item para medir la satisfaccion global del consumidor (Andreasen, 1994;
Bloemer y Ruyter, 1998; Bolton y Lemon, 1999; Crosby y Taylor, 1982; Fornell et al.
1996; Herberlein, Linz, y Ortiz, 1982; Tse y Wilton, 1988; Halstead y Page, 1992; Yksel
y Rimmington, 1998; Bei y Chiao, 2001; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Mittal y
Kamakura, 2001; Petrick, Morais y Norman, 2001; Bigné, Sanchez y Sanz, 2005; Barroso,
Martin y Martin, 2007).

En esta Tesis Doctoral, la satisfaccion global se mide a través de las escalas de
diferencial semantico de cinco posiciones en las cuales los turistas deben indicar su grado
de satisfaccion de acuerdo con los 2 items planteados (1= Muy insatisfactoria, 5= Muy

Satisfactoria).

En ambos casos, los individuos deben valorar la satisfaccion global, segin su
opinion durante su estancia en el destino turistico (Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo), en el
primer item se refiere a su estancia y en el segundo a los servicios utilizados en el destino

turistico.

Los items que reflejan el nivel de satisfaccion global del turista, se encuentran
presentes en la medicidn del concepto satisfaccion entendido como un sentimiento global

que se tiene hacia una experiencia de servicio en su conjunto.

Numerosos trabajos, relacionados con distintos ambitos de investigacion, se han
empleado como apoyo para la construccion de los dos items aqui planteados. Entre todos
ellos pueden destacarse los trabajos de Oliver, 1980% 1993; Dubé-Rioux, 1990; Cronin,
Brady y Hult, 2000; Vanhamme, 2000; Andreu, 2001; Brady y Robertson, 2001; Jun et al.
2001; Bigne, Sanchez y Sanchez, 2001; VVan Dolen, De Ruyter y Lemmink, 2004.
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Tabla 111.16. Escala utilizada para Satisfaccion Global

¢ Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico?

® ° ® ° ©
Muy Insatisfactoria Regular Satisfactoria Muy
insatisfactoria satisfactoria

Su nivel de satisfaccion en cuanto a los servicios que utiliz6 en éste Destino Turistico es

® ° @) ° ©
Muy Insatisfactoria Regular Satisfactoria Muy
insatisfactoria satisfactoria

3.6. DISENO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Es necesario realizar un disefio adecuado de la investigacion empirica que, nos
permita responder los diversos planteamientos enmarcados en los objetivos propuestos.
Para la recogida de informacion durante el trabajo de campo se debe precisar primero a qué
unidades de analisis se desea examinar. Como ya se ha mencionado, el presente trabajo se
realiza bajo la perspectiva del cliente, es decir, resulta necesario determinar entre los
distintos tipos de viajeros (excursionistas, turistas y visitantes de segunda residencia), cual

es el publico objetivo de esta investigacion cuantitativa.

Considerando el punto de vista de Kozak (2001% 2001°), se consideraron para
formar parte de este trabajo solamente aquellos individuos que llevaban el tiempo
suficiente para aportar datos fiables en cuanto a la percepcion del destino turistico. Para
evitar la repeticion o imitacion en las respuestas y obtener diferentes puntos de vista, es
importante hacer notar que solo se aplicé el cuestionario a una persona por cada familia o
grupo. Por ello, sélo se tomaron como referencia, a los turistas que por motivos de ocio o
vacaciones llevaban al menos tres dias en los destinos. Por tanto, se excluyeron a los
excursionistas, que no llegan a pernoctar en el destino, y a los viajeros de segunda
residencia. Con respecto a la edad de los encuestados, solo se consideraron los mayores de

18 afios.

También debe especificarse cuando llevar a cabo la recogida de la informacion. El
trabajo de campo se realiz6 durante el periodo vacacional de invierno. En este caso, donde
la estancia suele oscilar entre una y dos semanas, se considerd apropiado este periodo ya

que es probable que los destinos considerados en este trabajo reciban no solamente turistas
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de fin de semana que los visitan por la cercania de su lugar de origen, sino también por

mas turistas del resto de la republica mexicana.

En tercer lugar, han de determinarse los puntos geogréficos que pueden ser mas
apropiados de cara a la obtencion de informacién. Pues bien, se consideraron todos
aquellos puntos de atraccién y/o de afluencia turistica (playas, plazas, terminales de
transporte, hoteles, restaurantes, etc.).

Por otra parte, cabe resefiar que la encuesta fue el método empleado para la
recogida de informacién. Segin las modalidades establecidas por Luque (1999), la
encuesta utilizada en esta investigacién cuantitativa es personal —existe una interaccion
directa entre el entrevistador y el entrevistado— y puntual —se entrevista a la muestra en un
momento temporal concreto, periodo vacacional de invierno—. Respecto a su alcance puede
destacarse que, si bien las encuestas se llevaron a cabo en un ambito geografico muy
especifico —Estado de Guerrero, México—, el hecho de disponer de dos muestras, no solo
de Acapulco, sino también de Ixtapa-Zihuatanejo puede aumentar significativamente la

trascendencia o la repercusion de los resultados de este trabajo.

Tal y como se ha comentado previamente, de cara a la recogida de informacion se
establecid la restriccion de que todos los turistas debian llevar al menos tres dias en el
destino por motivos de ocio o vacaciones para ser encuestados. Tras la recogida y
depuracion de la informacion, se obtuvieron un total de 440 cuestionarios por destino o sea
880 encuestas validas. Dado que el tamafio de la poblacién era mayor a 100,000, el error
muestral se calculé para el caso de una poblacidn infinita. Asi, se obtuvo un error del
+4.77% para un nivel de confianza del 95.5% (p=g=0.5). Tal y como se ha indicado, el
trabajo de campo se llevo a cabo durante el periodo vacacional de invierno. Las principales

caracteristicas de esta investigacion se resumen a continuacion.
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Tabla I11.17. Ficha técnica de la investigacion

Poblacion Objetivo Turistas nacionales mayores de 18 afios

Estado de Guerrero-México. Ixtapa-Zihuatanejo vy
Acapulco

Ambito Geogréafico

Encuesta personal aplicada en distintos puntos del
destino a turistas con por lo menos tres dias de
estancia

Método de Recogida de la
Informacion

Técnica de Muestreo Aleatoria simple

n = 880 encuestas validas

Tamafio Muestral ) .
440 Acapulco y 440 Ixtapa-Zihuatanejo
Error Muestral +4.77 %

95.5% Z=2

Nivel de Confianza ,
Para el caso mas desfavorable p=q=0.5

Trabajo de Campo Invierno

A continuacidn, en el siguiente apartado, se detallan las principales caracteristicas
de la muestra. Con el animo de definir el perfil de los encuestados, se recoge la
distribucion de estos ultimos segin: Sexo, Edad, Nivel de estudios, Ocupacion, Estado
civil, Lugar de residencia, Medio de transporte, Dias de estancia y NUmero de visitas

previas.
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Capitulo I1V: Resultados obtenidos del trabajo empirico

4.0. OBJETIVOS Y CONTENIDO DEL
CAPITULO

Este capitulo se centra en el andlisis y exposicidn de los resultados obtenidos tras el
desarrollo empirico con el fin de validar el modelo tedrico expuesto anteriormente y

contrastar las hipétesis planteadas, resultado de la revision tedrica.

Este apartado se divide en dos partes, una primera donde se realiza un analisis
descriptivo y una segunda donde se procede a la contrastacion de las hipétesis del modelo
tedrico siguiendo el enfoque de dos etapas (two-step) propuesto por Anderson y Gerbing
(1988).

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO
El andlisis descriptivo incluye dos apartados:

¢ Analisis del perfil de las turistas que visitan los destinos de playa estudiados

(Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo).

¢ Andlisis de los elementos inherentes a las variables: imagen, expectativas,
calidad global, disconfirmacién y satisfaccion. Donde se analizan los
valores medios de los items considerados en el estudio para medirlas, y sus
diferencias significativas del turismo nacional, en funcion de los dos

destinos de playa estudiados.

3.6.1. Analisis del perfil de las turistas que
visitan los destinos de playa: Acapulco e
Ixtapa-Zihuatanejo

La utilizacién y comparacion de los dos destinos turisticos de playa: Acapulco e

Ixtapa-Zihuatanejo?, en este trabajo de investigacién es pertinente porque se trata de los

2 De acuerdo con un estudio realizado por Cestur (2005) con el turista nacional mexicano, “El destino
principal sin lugar a duda fue de Sol y playa, Acapulco fue el preferido...” resaltando en el mismo estudio la
asociacién existente con las actividades principales de realizar: asolearse, actividades acuaticas, luna de miel
y actividad nocturna. En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo, la asociacion es con: asolearse, actividades acuaticas,
luna de miel y relajacion.
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dos principales destinos turisticos de sol y playa del Estado de Guerrero y del propio pais.
Por un lado, Acapulco se encuentra dentro de los Ilamados destinos tradicionales de sol y
playa, el cual tuvo su despegue en el contexto internacional durante la década de los
sesenta y que durante los ultimos afios practicamente se ha convertido en el principal
destino del turismo nacional y de segunda residencia, por lo que de acuerdo con Camison y
Monfort (1998) se puede considerar como un destino en su etapa de madurez® y por el otro,
en el caso del binomio Ixtapa-Zihuatanejo?, encontramos la combinacién de uno de los
cinco CIP’s (Centros Integralmente Planeados) en Mexico y el desarrollo de un destino
turistico que originalmente era un pueblo pintoresco de pescadores y en las actividades
principales de realizar encontramos: asolearse, actividades acuéticas, luna de miel y

ejercicio-relajacion.

Tal y como se ha sefialado en el apartado relativo a las caracteristicas de los datos,
se obtuvieron respuestas de un total de 880 turistas nacionales (440 en Acapulco y 440 en

Ixtapa-Zihuatanejo). Sin embargo, a la hora de analizar el perfil de tales turistas mexicanos

® Entre los principales rasgos del grado de madurez de un destino turistico podemos sefialar: La inelasticidad
de la demanda, derivada no so6lo de la eventual caida del atractivo del destino para sus turistas habituales
(principalmente del extranjero), sino también de la aparicion de nuevos destinos sustitutos que han sido
capaces de generar ventajas competitivas diferencidndose del resto al diversificar su oferta recreativa. El
exceso de oferta de la planta hotelera, especialmente si va unida a un cierto grado de obsolescencia y
reconversion de la misma (hoteles y apartamentos fundamentalmente), asi como las repercusiones en los
precios y en la calidad de los servicios del destino. La madurez tecnoldgica, que se suele caracterizar por la
ausencia de innovaciones radicales en las empresas localizadas en dichos destinos. La competencia con
destinos similares, la cual deriva del escaso grado de diferenciacién respecto a los productos competidores y
que suele ir unida frecuentemente al auge de nuevos destinos sustitutos. Por lo anterior, el precio se convierte
en el elemento diferenciador clave para competir, ya que se tienen que bajar tanto por la presién de la
competencia como por el bajo poder de negociacion de las empresas turisticas del destino frente a los tour-
operadores.

* “En la Costa del Océano Pacifico, dentro del Estado de Guerrero, FONATUR planed y desarrollé su
segundo Centro Integralmente Planeado: Ixtapa, que inicié operaciones de forma simultanea a Cancin, en
1974. Su cercania a la Ciudad de México permitio aliviar la excesiva demanda estacional de Acapulco. Muy
pronto aquel pueblo de pescadores se convirtid en una ciudad turistica planificada, con un pujante mercado
inmobiliario residencial, condominial y de tiempo compartido. Fue ademas el primer proyecto turistico
financiado por el Banco Mundial. Por su clima inigualable y la belleza de sus playas de arena suave, Ixtapa
brinda un abanico de opciones recreativas a lo largo de todo el afio. Posee magnificos paisajes submarinos
para el buceo. A s6lo unas cuantas millas de sus costas, se puede practicar la pesca deportiva, ya que abundan
especies como el pez vela, el marlin dorado y el atin. En sus aguas también pueden practicarse deportes
como el veleo, el snorkel o el surf, entro muchos otros. El desarrollo turistico de Ixtapa fue concebido como
un poligono de 2,016 ha., distribuidas en zona turistica (46.48%) y zona de conservacion (40.60%). Para
satisfacer la demanda turistica, Ixtapa dispone de méas de 4,700 cuartos de operacién que mantienen una
ocupacion promedio de casi 70%. Para el cicloturismo, Ixtapa cuenta con una ciclopista en tres etapas, que en
sus distintos recorridos de méas de 11 km., permite observar la diversidad de aves multicolores que habitan y
migran del norte del continente para pasar el invierno, su flora exuberante, asi como algunos ejemplares de
fauna silvestre entre los que se cuentan los cocodrilos que habitan en los manglares. Este destino se ha
posicionado fuertemente en los mercados de Estados Unidos y Canadd, considerando que cada afio arriban
turistas de Houston, Los Angeles, Phoenix, San Francisco, Seattle, Portland, San Antonio, Austin, Dallas,
Chicago, Ohio y Vancouver. Ixtapa resulta ideal, también, para el mercado de Congresos, Convenciones y
Viajes de Incentivos”. Fuente: http://www.fonatur.gob.mx/es/proyectos_desarrollos/ixtapa/index.asp
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y con el propdsito de enriquecer dicho analisis, segmentaremos la muestra en funcién del
perfil sociodemogréfico (edad, género, dias de estancia, nUmero de visitas previas, lugar de
residencia, ocupacion, estado civil, medio de transporte y nivel educativo).

4.1.1.1. Perfil del turista por edad

En este sentido, podemos apreciar que de 25-34 hasta 45-54 afios es el rango de las
edades significativamente superior en los dos destinos con casi el 92%, lo que nos muestra
claramente que se trata de un segmento en la demanda de jovenes-adultos, la media de la
muestra Acapulco es de 36.59 y la de Ixtapa/Zihuatanejo es de 36.41 afios, es decir
practicamente no existe diferencia entre ambas muestras (tabla 1V.18).

Tabla 1V.18. Descripcion de la muestra por rango de edades

| Acapulco | Ixtapa/Zihuatanejo
fr %

Edad fr %
18-24 afios 70 15.9 96 21.8
25-34 afios 125 28.4 152 34.6
35-44 afios 137 31.2 100 22.7
45-54 afos 74 16.8 55 12.6
55-64 afios 23 5.2 29 6.6
> 65 afios 11 2.5 8 1.7

Total 440 100.0 440 100.0

Edad fr Media fr Media

440 36.59 440 36.41

4.1.1.2. Perfil del turista por género

En lo que se refiere al género, no se aprecian diferencias significativas ya que
practicamente se distribuye alrededor del 50% de la muestra para cada género y
coincidentemente (sin proponerse asi), se aplicd el mismo namero de instrumentos en
ambos destinos.

Tabla IVV.19. Descripcidn de la muestra por Género
Acapulco Ixtapa/Zihuatanejo

Género fr % %
Masculino 238 54.1 238 54.1
Femenino 202 45,9 202 459

Total 440 100.0 440 100.0
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4.1.1.3. Perfil del turista por ocupacion

En lo que concierne a la ocupacidn, la mayor frecuencia se presenta con un 45% el
rubro Empleado, seguido por Negocio propio (28.9%), sefialando que no se aprecian
diferencias significativas entre los dos destinos.

Tabla 1V.20. Descripcion de la muestra por Ocupacion

| Ao | bz

Ocupacion
Empleado 187 42.4
Negocio propio 117 26.6
Jubilado-pensionado 14 3.2
Estudiante 68 155
Ama de casa 54 12.3
Total 440 100.0

4.1.1.4. Perfil del turista por estado civil

Casado es el estado civil que aparece con mayor frecuencia (65.2%) y a
continuacion Soltero (28.5%), seflalando que tampoco se aprecian diferencias

significativas en éste rubro entre los dos destinos.

Tabla 1V.21. Descripcion de la muestra por Estado civil

| oo | puzianed

Estado civil
Soltero 128 29.1
Casado 281 63.9
Divorciado / viudo / 31 7.0
separado
Total 440 100.0

4.1.1.5. Perfil del turista por nivel educativo

Los estudios de Licenciatura son los que se presentan con la mayor frecuencia de
42%, seguido por el nivel Medio Superior (30.9%), a su vez no se aprecian diferencias
significativas entre los dos destinos, salvo en el caso de Acapulco con un 13.6% en

Posgrado contra casi la mitad del mismo nivel en Ixtapa/Zihuatanejo.

~184 ~



Capitulo I1V: Resultados obtenidos del trabajo empirico

Tabla IV.22. Descripcion de la muestra por Nivel educativo

Nivel Educativo fr %
Sin estudios 4 0.9
Primaria 23 5.2
Secundaria 44 10.0 .
Preparatoria 143 32.5 129 29.3
Licenciatura 166 37.7 204 46.4
Posgrado 60 13.6 27 6.1
Total 440 100.0 440 100.0

4.1.1.6. Perfil del turista por medio de
transporte

El medio de transporte mas utilizado en general es el Automdvil con un 49.7%,
seguido por el Aéreo (28.6%). Esta vez si se aprecian diferencias significativas entre los
dos destinos, ya para el caso de Acapulco solo un 5.7% utilizan el avion en comparacién
mas de la mitad del mismo medio de transporte en Ixtapa/Zihuatanejo (51.6%).

Tabla 1V.23. Descripcion de la muestra por Medio de transporte

Acapulco
Medio de transporte fr
Automovil 283 64.3
Autobus 132 30.0
Avion 25 5.7
Total 440 100.0

4.1.1.7. Perfil del turista por Visitas previas

Analizando el Perfil del turista por el niUmero de Visitas previas observamos en la
muestra global que Ninguna o sea la primera visita al destino es la cuenta con el mayor
porcentaje (25.6%), seguido por Dos veces (17.0%) y Diez 0 mas (14.9%). Sin embargo,
ésta vez si se aprecian diferencias significativas entre los dos destinos, ya que en el caso de
Acapulco® se observa un 25.9% de turistas que lo han visitado Diez 0 més veces en
comparacion con la clara tendencia de no haber visitado con anterioridad el destino
Ixtapa/Zihuatanejo (41.6%). Asi también, al analizar los valores medios corroboran lo

descrito anteriormente ya que como podemos observar en la tabla 4.22, la visita previa

® Estos datos concuerdan con los obtenidos por Cestur (2005), con respecto a la estancia promedio en
Acapulco de 3 noches y el nivel alto de 7 a mas dias y dentro de los destinos tradicionales aparece que el
numero de visitas previas aumenta entre 4 y 10 visitas.

~ 185 ~



Capitulo I1V: Resultados obtenidos del trabajo empirico

promedio en el caso de Acapulco, es de casi cuatro y en Ixtapa/Zihuatanejo, no llega a dos

visitas anteriores.

Tabla IV.24. Descripcién de la muestra por Visitas previas

Visitas previas | previas
Ninguna 42 9 5 183
Una vez 45 10.2 77
Dos veces 74 16.8 76
Tres veces 52 11.8 29
Cuatro veces 30 6.8 21
Cinco veces 31 7.2 24
Seis a nueve veces 52 11.8 13
Diez 0 mas 114 25.9 17
Total 440 100.0 440

4.1.1.8. Perfil del turista por dias de estancia

Con respecto a los dias de estancia en el destino, observamos en la muestra global
que desde tres hasta cinco dias abarcan el mayor porcentaje (75.2%), y en este caso no se
aprecian diferencias significativas entre los dos destinos, ya que los valores se encuentran
agrupados de manera similar. Asi también, al analizar los valores medios se corrobora lo
descrito anteriormente ya que como podemos observar en la tabla 4.19, la estancia global
promedio (5.11), casi concuerda con el caso de Acapulco, que es un poco mayor a cinco

dias (5.25) y en Ixtapa/Zihuatanejo, un poco menor a cinco (4.96).

Tabla IV.25. Descripcidn de la muestra por Dias de estancia

e rrrr— S e bz Toal

Dias de estancia fr
3 102 23.2 70 15.9 172
4 91 20.7 151 34.3 242
5 113 25.7 135 30.7 248
6 29 6.6 6 1.4 35
7 47 10.7 51 11.6 98
8 30 6.8 12 2.7 42
9 3 0.7 1 0.2
10 12 2.7 1 0.2
11 4 0.9 1 0.2
14 2 0.5 5 1.1
15 5 11 7 1.6
18 1 0.2 - -
20 1 0.2 - -
Total 440 100.0 | 440 100.0

fr Media fr Media
Dias de estancia 440 5.25 440 4.96
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4.1.1.9. Perfil del turista por lugar de
procedencia

Sin duda que son los estados méas cercanos y colindantes (Edo. De México,
Morelos, Jalisco, Michoacan, Guanajuato, Puebla), los que muestran su preferencia para
visitar los dos principales destinos de sol y playa del Estado de Guerrero, motivo de este
estudio, sin embargo, es el Distrito Federal el principal mercado con un 43.4% de la
demanda nacional, y en este aspecto no se aprecian diferencias significativas entre los dos
destinos, ya que los valores se encuentran agrupados en general de la misma manera, salvo
el caso del estado de Nuevo ledn que se encuentra al norte del pais y que para
Ixtapa/Zihuatanejo representa un 6.1% de sus turistas.

Por tanto, los datos que se refieren al perfil de las dos muestras nos permiten
identificar algunas similitudes y pocas diferencias significativas entre ellas:

El turista nacional que visita los destinos estudiados se trata de un segmento en la
demanda de jévenes-adultos, paritariamente ambos sexos, en promedio de 35 afios de edad,
en su mayoria casado, con un nivel educativo que puede considerarse alto, proveniente de
los estados cercanos y colindantes del Estado de Guerrero, Empleado de ocupacion y en
menor medida en su propio negocio y con una estancia de cuatro a cinco dias.

Tabla 1V.26. Descripcion de la muestra por Procedencia

Acapulco Ixtapa/Zihuatanejo
Procedencia fr % fr %
Aguascalientes 2 0.5 4 0.9
Baja California 4 0.9 1 0.2
Chiapas 2 0.5 - -
Chihuahua 2 0.5 2 0.5
Coahuila - - 3 0.7
Colima 1 0.2 - -
D.F. 200 45,5 182 41.3
Edo. De México 55 12.5 27 6.1
Guanajuato 17 3.9 37 8.4
Guerrero 24 5.5 4 0.9
Hidalgo 1 0.2 5 1.1
Jalisco 16 3.6 37 8.4
Michoacan 17 3.8 57 13.0
Morelos 37 8.4 5 1.1
Nuevo Leodn 8 1.8 27 6.1
Oaxaca 4 0.9 - -
Puebla 23 5.2 21 4.8
Querétaro 10 2.3 9 2.0
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Quintana Roo - - 4 0.9
San Luis Potosi 3 0.7 2 0.5
Sinaloa 3 0.7 - -
Sonora 1 0.2 2 0.5
Tabasco - - 2 0.5
Tamaulipas - - 2 0.5
Tlaxcala 1 0.2 - -
Veracruz 7 1.5 7 1.6
Yucatan 2 0.5 - -

Las diferencias significativas que podemos sefialar se refieren a aspectos

relacionados con el comportamiento del consumidor:

El medio de transporte, dado que en Acapulco el mayoritario es el terrestre
(automavil, autobus) con poco mas de 94% y en Ixtapa-Zihuatanejo el 48.4%, y por el
contrario el avién es utilizado en un 51.6% y s6lo el 5.7% en Acapulco.

4.1.1.10. Perfil del turista por visitas previas

Las visitas previas es otro elemento con diferencias relevantes ya que en Acapulco
se observa un comportamiento repetitivo en la visita con un 25.9% de turistas que lo han
visitado Diez 0 mas veces en comparacion con la clara tendencia de no haber visitado con
anterioridad el destino Ixtapa/Zihuatanejo (41.6%). Asi también, la visita previa promedio
en el caso de Acapulco, es de casi cuatro y en Ixtapa/Zihuatanejo, no llega a dos visitas
anteriores. Lo anterior, no es de extrafiar ya que confirma resultados de la mayoria de
estudios realizados en éste sentido, ya que Acapulco es el primer y mas importante entre
los “destinos tradicionales” de México y por su parte Ixtapa/Zihuatanejo se encuentra
dentro de los relativamente de reciente desarrollo, denominados CIP’s Centros

Integralmente Planeados.

Tabla IV. 27. Valores medios de la muestra por Visitas previas

Acapulco
fr Media
440 3.94

Visitas previas

Asi pues, los datos relativos al perfil de las dos muestras no permiten identificar
diferencias relevantes entre los dos destinos turisticos. Pero, para corroborar la

segmentacion realizada, y poder trabajar paralelamente en dos submuestras (Uriel y Aldas,
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2005), profundizaremos en sus caracteristicas a través de hacer un andlisis descriptivo de

los datos obtenidos y comparando las diferencias significativas entre ellas.

3.6.2.  Anadlisis descriptivo de las variables
objeto de estudio

Ademas de los aspectos asociados al perfil de los turistas que visitan los destinos
turisticos de playa analizados, y con carécter previo a la exposicion de los resultados del
analisis causal, consideramos también relevante analizar determinados elementos
asociados a las caracteristicas de la percepcion que tienen los turistas nacionales con las

variables contempladas en el modelo a contrastar.

En este sentido, tal y como hemos sefialado anteriormente, la muestra esta formada
por 880 casos representativos de la muestra global. En lo que concierne a dicho analisis,
éste se desarrollara estudiando las medias y la existencia o no de diferencias significativas
respecto de las caracteristicas asociadas a las percepciones de los factores ya mencionados
en funcion de cada uno de los dos destinos de playa integrantes del llamado “Triangulo del

sol”.

Iniciamos a partir de la estructura factorial obtenida de la imagen, la cual esta
integrada por seis factores del orden cognitivo y uno del afectivo y se calculan como una
media de los atributos de la imagen a la que corresponden (para tener una descripcion a

detalle de cada uno de los atributos, ver los datos que aparecen en la tabla 1V.28).

4.1.1.11. Dimensién Cognitiva de la Imagen

Los resultados de las valoraciones medias que se refieren a la importancia de cada
uno de los atributos de los factores correspondientes a la imagen cognitiva, se encuentran

en las dos muestras por arriba del punto neutral.

En Acapulco, encontramos que los niveles que se refieren a la importancia de cada
uno de los atributos de la imagen cognitiva, se encuentran en general por arriba del punto
neutral, sobresaliendo como las principales fortalezas de éste destino turistico de playa, el
factor relativo a los Recursos Naturales y Paisaje, asi como el que se refiere a la parte de
Entretenimiento, Ambiente y Reconocimiento social y Valor por mi dinero, en ese orden.

A pesar de que no se encontraron niveles con tendencia negativa menores de tres en los
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atributos, hay que sefialar que, es claro que el factor que concierne a la Cultura del lugar, se
manifiesta como el méas débil de ellos en el destino Acapulco, seguido por Accesibilidad y
Seguridad, es por ello que habrd que poner especial atencién a estas dimensiones de la

imagen cognitiva para mejorarla.

En Ixtapa/Zihuatanejo encontramos que los niveles que se refieren a la importancia
de cada uno de los atributos de la imagen cognitiva, se encuentran en general por arriba del
punto neutral, sobresaliendo como las principales fortalezas de éste destino turistico de
playa, el factor relativo al Ambiente y Reconocimiento social, enseguida los que se
refieren a la parte de Seguridad y Accesibilidad, Recursos Naturales y Paisaje, el
Entretenimiento y Valor por mi dinero. A pesar de que no se encontraron niveles con
tendencia negativa menores de tres en los atributos, hay que sefialar que, es claro que el
factor que concierne a la Cultura del lugar, se manifiesta como el méas débil de ellos en el
destino Ixtapa/Zihuatanejo, es por ello que habra que poner especial atencion a ésta

dimension de la imagen para mejorarla.

El analisis de los datos que aparecen en la tabla 1V.28, nos permite concluir que
existen diferencias significativas entre Acapulco e Ixtapa/Zihuatanejo solamente en lo que
se refiere a una parte de la dimension cognitiva de la imagen. De hecho aparecen
diferencias significativas en tres de los items de Cultura: “Tiene muchos monumentos y
atracciones culturales” (0.911), “Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.)”
(0.249), “Pueden observarse vestigios historicos” (0.228), siendo la valoracion de items

superiores para el caso de Ixtapa/Zihuatanejo.

4.1.1.12. Dimension Afectiva de la Imagen

Como se puede observar en la misma tabla, los resultados obtenidos con respecto a
los vinculos afectivos (Imagen Afectiva), que despiertan ambos destinos de playa en sus

visitantes, son lo suficientemente altos para permitirnos decir que:

En Acapulco, se destaca que es percibido como un lugar principalmente Alegre
(4.85) Agradable y Estimulante (4.73), sin dejar de ser Relajante (4.64), aunque en menor
medida. Los vinculos afectivos que despierta Ixtapa/Zihuatanejo, son lo suficientemente

altos para permitirnos decir que, se destaca que es percibido como un lugar principalmente
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Relajante (4.85), Agradable (4.84) y Alegre (4.79), sin dejar de ser Estimulante (4.66),

aungue en menor medida.

También podemos concluir que existen diferencias significativas entre Acapulco e
Ixtapa/Zihuatanejo en lo que se refiere a la dimension afectiva de la imagen. Ya que
aparecen diferencias significativas en los tres items bipolares:

¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Desagradable — Agradable (0.011), Aburrido — Estimulante (0.129) y Triste — Alegre
(0.170), siendo la valoracion de items ligeramente superiores también para el caso de

Ixtapa/Zihuatanejo.

4.1.1.13. Dimensiones: Calidad global,
Expectativa, Disconfirmacion y
Satisfaccion global

Con respecto al resto de las variables contempladas en el estudio, podemos decir,

que igualmente todas se encuentran por encima del punto neutral.

La Calidad global percibida en los dos destinos se encuentra por arriba de la media,
sin embargo, es en Ixtapa/Zihuatanejo donde se observa sin duda una valoracidbn mas
elevada que Acapulco, pudiendo relacionarse esta situacion de ventaja, con la relativa

juventud del primer destino en contrario con la madurez del segundo.

El visitante tiene en mente algunas ideas antes de realizar la experiencia en el
destino turistico con respecto a él y estas expectativas en el caso de los mexicanos que
visitaron los destinos analizados resultaron con un nivel elevado, y nuevamente es en
Ixtapa/Zihuatanejo donde se observa sin duda una valoracion mas alta, comparada con
Acapulco, pudiendo deberse esto a que la mayor parte de los visitantes de Acapulco
disponen de informacion mas detallada, vinculada al nimero mayor de veces que han
visitado el destino turistico, comparado con un alto porcentaje de turismo primerizo y de

pocas Visitas anteriores en Ixtapa/Zihuatanejo.

Una vez que los turistas mexicanos se encuentran disfrutando de su experiencia en
el destino turistico, se encuentran en condiciones de hacer un analisis comparativo de lo

que ha percibido hasta ese momento y lo que habia pensado encontrar antes de su visita
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(expectativa). Respecto a la comparacion entre los dos destinos encontramos que se
muestran pequefias diferencias en su juicio de disconfirmacion positiva en relacion con las
expectativas de su estancia y de los servicios utilizados, con una ligera elevacion a favor de
Ixtapa/Zihuatanejo, lo cual pudiera presumiblemente deberse a la ya mencionada condicién

de desconocimiento o extrafieza en la evaluacion.

La Satisfaccion global es sin duda una variable muy importante dentro del modelo
tedrico planteado y en relacion a las valoraciones que los turistas mexicanos hicieron de los
dos destinos, encontramos que existen elevados niveles de satisfaccion para ambos
(ligeramente superiores en Ixtapa/Zihuatanejo), tanto en el plano de evaluacién de su
actual estancia, como con una ligera diferencia a la baja en la comparacién de la

satisfaccion en sus Gltimas vacaciones en otro destino de sol y playa.

Por ultimo, con respecto a las diferencias significativas entre Acapulco e
Ixtapa/Zihuatanejo, podemos concluir que no existen en la mayoria de las dimensiones,
salvo en las previamente sefialadas, lo cual significa que las problematicas son similares en
ambos destinos. Una vez realizado el analisis descriptivo de las dos muestras se procedio al

contraste de las hipdtesis.
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Tabla IV.28. Valores medios de las variables relacionadas en funcion de los dos destinos de playa del Estado de Guerrero, México.

Ixtapa/

@

NATURAL
PLAYAS
MEDIOAMB

TRANSITO
COMUNICA
URBANIZA
LIMPIEZA
TRANSPORT
SEGURO
INFORMAC

CALIPREC
GASTO
COSTO

GENTE
TRANQUIL

SENSACIO
@

MONUMENT
COSTUMBR
@

VESTIGIO

IMAGEN COGNITIVA
RECURSOS NATURALES Y PAISAJE
Tiene un clima agradable
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica
Posee playas de gran calidad y belleza
Existe una elevada conservacion medioambiental
SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD
Es un lugar de facil transito vehicular
Esta bien comunicado
Tiene un buen grado de urbanizacion
Posee un elevado nivel de limpieza e higiene
El transporte local funciona muy bien
Es un lugar seguro para visitar
Es facil obtener toda la informacidn que el turista necesita
VALOR POR MI DINERO
Tiene una buena relacién calidad-precio
El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado
El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable
AMBIENTE Y RECONOCIMIENTO SOCIAL
La gente es amistosa Yy te hace sentir como en casa
Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar
El personal me proporciona sensaciones positivas
Es un lugar de ambiente exclusivo (no masificado)
CULTURA
Tiene muchos monumentos y atracciones culturales
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.)
Ofrece una gastronomia local rica y variada
Pueden observarse vestigios histéricos

4.48
4.25
4.07
4.38

3.31
4.11
3.79
3.20
3.39
4.02
4.07

3.70
3.86
3.89

3.94
4.11
3.93
3.19

3.21
3.22
4.14
3.38

4.68
4.48
4.58
4.27

4.49
4.51
4.38
4.38
4.38
4.67
4.63

411
4.06
4.16

4.62
4.71
4.55
4.30

3.22
3.32
4.29
3.47

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.001
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000

0.911*
0.249*
0.030
0.228*

~ 193 ~



Capitulo I1V: Resultados obtenidos del trabajo empirico

@

ATRACTUR

AIRELIBR
@

INSTDEPO

ACUATICO
@

@

DESAGRAD

ESTIMULA

ANGUSTIA

TRISTE

CALIGLOB

EXPGLOBA

ESTESPER

SATISERV

DESESTAN
ESTULTIM

Puede encontrarse artesania local y regional

ENTRETENIMIENTO

Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores

Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre

La vida nocturna es muy animada

Cuenta con buenas instalaciones deportivas

Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos

Tiene muchas tiendas y centros comerciales

El comercio informal es un atractivo del destino

IMAGEN AFECTIVA

¢Que sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Desagradable — Agradable

¢Que sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Aburrido — Estimulante

¢Que sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Angustiante — Relajante

¢Que sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Triste — Alegre

CALIDAD GLOBAL

¢Como calificaria la calidad global de los servicios de éste Destino Turistico?
EXPECTATIVA

Su expectativa global de los servicios de éste Destino Turistico era :
DISCONFIRMACION

¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con
lo que usted habia esperado?

Su nivel de satisfaccidén en cuanto a los servicios que utilizé en éste Destino
Turistico es :

SATISFACCION GLOBAL

¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico?

¢.Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en
comparacion con sus Ultimas vacaciones en otro destino de sol y playa?

4.05

4.17
4.19
4.55
3.54
4.25
4.43
3.58

4.73

4.73

4.64

4.85

3.95

3.84

3.34

3.60

4.09
3.93

4.20

4.41
4.46
4.06
4.21
4.55
3.70
3.99

4.84

4.66

4.85

4.79

4.98

4.13

3.74

3.84

4.21
4.05

0.026

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.011*

0.129*

0.000

0.170*

0.000

0.000

0.000

0.000

0.004
0.005

(a)Este item serd eliminado de la escala tras realizar los andlisis de dimensionalidad, fiabilidad y validez.
* La diferencia es significativa al nivel 0,05.
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4.2. CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS
DE TRABAJO

El método utilizado para probar las hipotesis del modelo teérico planteado entrafa
la aplicacién del enfoque de dos etapas (two-step) propuesto por Anderson y Gerbing
(1988). Antes de proceder al contraste de las hipdtesis es necesario realizar los analisis de
fiabilidad y validez de las escalas que conforman el instrumento de medida utilizado.
Primeramente se muestra la validez de contenido ya que las escalas de medida se han
fundamentado en la revision exhaustiva de la literatura realizada previamente. Para
determinar la calidad de las escalas de medida utilizadas, es decir, fundamentar los
componentes del modelo conceptual, se realiza un andlisis factorial confirmatorio con
todas las escalas conjuntamente, de este modo se puede determinar su validez divergente
de las mismas. Posteriormente, se contrasta las relaciones causales del modelo conceptual.
Este enfoque permite maximizar la interpretacion tanto de los resultados de la
determinacion de la calidad de la escala de medida, como de los resultados obtenidos de las

relaciones planteadas en el modelo conceptual.

En un estudio de Monte Carlo realizado por Anderson y Gerbing (1984) y por
Gerbing y Anderson (1985), determinan que cuando la muestra es inferior a 50 los
parametros estimados en el modelo no son adecuados, en la medida en que la muestra final
utilizada es de 880 se considera que los parametros seran adecuados, ya que el tamafio de

muestra es superior a 150 o sea el tamafio ideal.

3.6.3.  Anadlisis de Fiabilidad y validez de las
escalas de medida del modelo

Esta seccidn se centra en la primera fase del procedimiento propuesto por Anderson
y Gerbing (1988). La validacion de las escalas de medicidn se realiza mediante un analisis
factorial confirmatorio, que aporta una valoracion del ajuste global de los datos, es decir,
nos permite determina la validez convergente, la validez discriminante y la fiabilidad de las

escalas.
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Para el analisis de la fiabilidad se han utilizado tres criterios de depuracion
definitiva de las escalas, es decir, se eliminan aquellos items que incumplan alguno de los
criterios siguientes: las cargas factoriales inferiores a 0.6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi,
1988; Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006), el alpha de Cronbach inferior a 0,80
(Cronbach, 1970), y la varianza extraida promedio (AVE) inferior a 0.5 (Fornell y Larcker,
1981).

La fiabilidad de la escala analiza la cantidad de error aleatorio presente y la
probabilidad de que los resultados obtenidos sean distintos si se repite la investigacion en
diferentes momentos (Sanchez y Sarabia, 1999). De acuerdo con Nunnally (1978), es el
alpha de Cronbach el indicador generalmente méas aceptado entre varios métodos para
analizar la fidelidad de las escalas ya que permite valorar si es fiable cuando exista una
elevada correlacion entre los items que la forman y que indican que estan midiendo el

mismo concepto.

Para analizar la unidimensionalidad de las escalas o sea el grado en el que los items
propuestos cargan sobre los factores tedricamente propuestos y que es importante
considerar para el posterior desarrollo de analisis cuantitativos (Anderson y Gerbing,
1988), se ha recurrido al analisis factorial confirmatorio (Hair et al. 2006). Es
recomendable que el valor del indicador sea superior a 0.6 y de lo contrario se deben
eliminar aquellos items que presenten una menor carga factorial individual, hasta que se

alcance el minimo recomendado.

A continuacion se muestran los resultados obtenidos para cada una de las escalas

propuestas:

En un primer analisis factorial confirmatorio se comprueba que es necesario
eliminar algunos de los items inicialmente considerados (tablas 1V.29 a 1V.33). En

concreto los items son los siguientes:

¢ Tiene un clima agradable (0.52). Incluido dentro de la escala de la imagen
cognitiva que mide los recursos naturales y paisaje.
¢ Ofrece una gastronomia local rica y variada (0.37). Incluido dentro de la escala

de la imagen cognitiva que mide la cultura.
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¢ La vida nocturna es muy animada (0.45), Tiene muchas tiendas y centros
comerciales (0.35) y EI comercio informal es un atractivo del destino (0.56).
Incluidos dentro de la escala de la imagen cognitiva que mide el

entretenimiento.

Por tanto, el factor recursos naturales y paisaje pasa de tener cuatro indicadores a
tener tres, el factor cultura pasa de cinco a cuatro y el factor entretenimiento pasa de siete a

cuatro.

Estos items son eliminados por la razén de que dificultan la validez convergente de

las escalas de medida que las incluyen:
1. En los cinco casos por ser las cargas factoriales inferiores a 0.6.

2. En estos tres casos de la imagen cognitiva, por ser el alfa de Cronbach de recursos
naturales y paisaje (0.74), cultura (0.78) y entretenimiento (0.79) inferiores a 0.80
(Carmines y Zeller, 1979). Aunque tal y como indica Nunnally y Bernstein (1994)
valores iguales o superiores a 0.70 también podrian ser admitidos. Sin embargo
cuando se eliminan estos items el alfa de Cronbach en dichas escalas queda por
encima de 0.8, en concreto el caso del factor cultura se sitia en 0.81 y en el del

factor entretenimiento en 0.80.

3. Y de nuevo en los tres casos por ser la varianza extraida promedio (AVE) inferior a
0.5 (Fornell y Larcker, 1981), 0.46 para el factor recursos naturales y paisaje, 0.44

para el factor cultura y 0.40 para el factor entretenimiento.
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Tabla 1V.29. Andlisis factorial de las escalas de medida (I Modelo

Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

@

NATURAL
PLAYAS
MEDIOAMB

TRANSITO
COMUNICA
URBANIZA
LIMPIEZA
TRANSPORT
SEGURO
INFORMAC

CALIPREC
GASTO
COSTO

GENTE
TRANQUIL
SENSACIO
MASIFICA

MONUMENT

COSTUMBR
@

IMAGEN COGNITIVA
RECURSOS NATURALES Y PAISAJE
Tiene un clima agradable
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica
Posee playas de gran calidad y belleza
Existe una elevada conservacion medioambiental
SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD
Es un lugar de facil transito vehicular
Esta bien comunicado
Tiene un buen grado de urbanizacion
Posee un elevado nivel de limpieza e higiene
El transporte local funciona muy bien
Es un lugar seguro para visitar
Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita
VALOR POR MI DINERO
Tiene una buena relacién calidad-precio
El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado
El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable
AMBIENTE Y RECONOCIMIENTO SOCIAL
La gente es amistosa Yy te hace sentir como en casa
Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar
El personal me proporciona sensaciones positivas
Es un lugar de ambiente exclusivo (no masificado)
CULTURA
Tiene muchos monumentos y atracciones culturales
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas. etc.)
Ofrece una gastronomia local rica y variada

0.52
0.69
0.75
0.74

0.67
0.65
0.74
0.75
0.79
0.73
0.71

0.80
0.80
0.76

0.83
0.84
0.84
0.61

0.77
0.80
0.37

Fijo
13.76
14.32
14.25

Fijo
17.44
19.72
19.85
20.72
19.50
18.90

Fijo
23.28
22.26

Fijo
28.54
28.65
18.79

Fijo
22.13
10.05
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Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

VESTIGIO Pueden observarse vestigios historicos 0.70 19.71
ARTESANI Puede encontrarse artesania local y regional 0.60 16.89
ENTRETENIMIENTO
ATRACTUR | Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores 0.77 Fijo
AIRELIBR Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre 0.75 22.34
@ La vida nocturna es muy animada 0.45 12.94
INSTDEPO Cuenta con buenas instalaciones deportivas 0.68 20.11
ACUATICO | Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos 0.73 21.47
@ Tiene muchas tiendas y centros comerciales 0.35 9.92
@ El comercio informal es un atractivo del destino 0.56 16.14
IMAGEN AFECTIVA
DESAGRAD | ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Desagradable — Agradable 0.86 Fijo
ESTIMULA | ;Que sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Aburrido — Estimulante 0.91 37.91
ANGUSTIA | ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Angustiante — Relajante 0.81 30.62
TRISTE ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Triste — Alegre 0.91 37.94
CALIDAD GLOBAL
CALIGLOB | (Como calificaria la calidad global de los servicios de este Destino Turistico? 1.00 Fijo
EXPECTATIVA
EXPGLOBA | Su expectativa global de los servicios de este Destino Turistico era : 1.00 Fijo
DISCONFIRMACION
ESTESPER égp(lrg% (?Oescribiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con lo que usted habia 0.85 Fijo
SATISERV | Su nivel de satisfaccidn en cuanto a los servicios que utilizo en éste Destino Turistico es : 0.83 28.73
SATISFACCION GLOBAL
DESESTAN | ;Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico? 0.82 Fijo
ESTULTIM (;Cém_o describiria uste_d su estancia en éste Destino Turistico en comparacion con sus ultimas 0.91 31.93
vacaciones en otro destino de sol y playa?
@ Este item serd eliminado de la escala tras realizar los andlisis de dimensionalidad, fiabilidad y validez.
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Tabla 1V.30. Andlisis de fiabilidad de las escalas de medida (I Modelo)

Alpha de Fiabilidad Varianza extraida
Cronbach | compuesta (IFC) promedio (AVE)

Recursos naturales y paisaje 0.74 0.77 0.46
Seguridad y accesibilidad 0.87 0.88 0.52
Valor por mi dinero 0.82 0.83 0.62
Am_blente y reconocimiento 0.82 0.86 0.62
social

Cultura 0.78 0.79 0.44
Entretenimiento 0.79 0.81 0.40
Imagen afectiva 0.80 0.93 0.76
Disconfirmacion 0.80 0.83 0.71
Satisfaccion 0.80 0.86 0.71

Tabla 1V.31. Analisis de fiabilidad de la escala Recursos Naturales y Paisaje (I
Modelo)

RECURSOS NATURALES Y PAISAJE A G e €2

elimina el elemento

Tiene un clima agradable 0.73
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica 0.65
Posee playas de gran calidad y belleza 0.62
Existe una elevada conservacion medioambiental 0.72

Tabla 1VV.32. Analisis de fiabilidad de la escala Cultura (I Modelo)

CULTURA Alfa .de.Cronbach Si se
elimina el elemento

Tiene muchos monumentos y atracciones culturales 0.72
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.) 0.71
Ofrece una gastronomia local rica y variada 0.81
Pueden observarse vestigios historicos 0.72
Puede encontrarse artesania local y regional 0.75
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Tabla 1V.33. Analisis de fiabilidad de la escala Entretenimiento (I Modelo)

ENTRETENIMIENTO Alfa _de_Cronbach Si se
elimina el elemento

Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los 0.75
alrededores '

Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre 0.75
La vida nocturna es muy animada 0.77
Cuenta con buenas instalaciones deportivas 0.76
Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos 0.75
Tiene muchas tiendas y centros comerciales 0.79
El comercio informal es un atractivo del destino 0.79

En un segundo analisis factorial confirmatorio se comprueba que es necesario
eliminar alguno de los items anteriormente considerados (tablas 1V.34 a 1V.38). En
concreto es el item siguiente:

¢ Puede encontrarse artesania local y regional (0.56). Incluido dentro de la escala

de la imagen cognitiva que mide la cultura.
Por tanto, el factor cultura pasa de tener cuatro indicadores a tener tres.

Este item es eliminado por la raz6n de que dificulta la validez convergente de la

escala de medida que lo incluye:

1. En este caso por ser la carga factorial inferior a 0.6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi,
1988; Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006).

2. En este caso, el alfa de Cronbach de el factor cultura (0.81) no es inferior a 0.80
(Carmines y Zeller, 1979). Sin embargo cuando se elimina este item el alfa de
Cronbach en dicha escala queda por encima de 0.8. en concreto en el caso del

factor cultura se situa en (0.82).
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Tabla 1V.34. Andlisis factorial de las escalas de medida (11 Modelo)

Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

NATURAL
PLAYAS
MEDIOAMB

TRANSITO
COMUNICA
URBANIZA
LIMPIEZA
TRANSPORT
SEGURO
INFORMAC

CALIPREC
GASTO
COSTO

GENTE
TRANQUIL
SENSACIO
MASIFICA

MONUMENT
COSTUMBR
VESTIGIO

IMAGEN COGNITIVA
RECURSOS NATURALES Y PAISAJE
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica
Posee playas de gran calidad y belleza
Existe una elevada conservacion medioambiental
SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD
Es un lugar de facil transito vehicular
Esta bien comunicado
Tiene un buen grado de urbanizacion
Posee un elevado nivel de limpieza e higiene
El transporte local funciona muy bien
Es un lugar seguro para visitar
Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita
VALOR POR MI DINERO
Tiene una buena relacién calidad-precio
El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado
El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable
AMBIENTE Y RECONOCIMIENTO SOCIAL
La gente es amistosa y te hace sentir como en casa
Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar
El personal me proporciona sensaciones positivas
Es un lugar de ambiente exclusivo (no masificado)
CULTURA
Tiene muchos monumentos y atracciones culturales
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas. etc.)
Pueden observarse vestigios historicos

0.65
0.74
0.77

0.68
0.64
0.74
0.75
0.79
0.73
0.71

0.80
0.80
0.76

0.83
0.84
0.84
0.61

0.80
0.83
0.69

Fijo
17.73
18.22

Fijo
17.39
19.77
20.04
20.85
19.50
18.90

Fijo
23.26
22.23

Fijo
28.58
28.64
18.82

Fijo
23.45
20.02
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Cargas
FACTORES e items factoriales

L!

Puede encontrarse artesania local y regional 0.56 16 02
ENTRETENIMIENTO
ATRACTUR | Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores 0.78 Fijo
AIRELIBR Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre 0.76 22.24
INSTDEPO Cuenta con buenas instalaciones deportivas 0.68 14.82
ACUATICO | Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos 0.72 21.05
IMAGEN AFECTIVA
DESAGRAD | ;Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Desagradable — Agradable 0.86 Fijo
ESTIMULA | ;Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Aburrido — Estimulante 0.91 37.58
ANGUSTIA | ;Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Angustiante — Relajante 0.81 30.75
TRISTE ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Triste — Alegre 0.91 37.97
CALIDAD GLOBAL
CALIGLOB | (Como calificaria la calidad global de los servicios de éste Destino Turistico? 1.00 Fijo
EXPECTATIVA
EXPGLOBA | Su expectativa global de los servicios de éste Destino Turistico era : 1.00 Fijo
DISCONFIRMACION
ESTESPER g;:péerg% (;:i?escribiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con lo que usted habia 0.85 Fijo
SATISERV | Su nivel de satisfaccion en cuanto a los servicios que utilizo en éste Destino Turistico es : 0.83 28.97
SATISFACCION GLOBAL
DESESTAN | ;Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico? 0.82 Fijo
ESTULTIM (;Cém_o describiria uste:d su estancia en éste Destino Turistico en comparacion con sus ultimas 0.91 3203
vacaciones en otro destino de sol y playa?
@ Este item serd eliminado de la escala tras realizar los andlisis de dimensionalidad, fiabilidad y validez..
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Tabla 1V.35. Andlisis fiabilidad de las escalas de medida (11 Modelo)

Alpha de Fiabilidad Varianza extraida
Cronbach | compuesta (IFC) promedio (AVE)

Recursos naturales y paisaje 0.73 0.76 0.59
Seguridad y accesibilidad 0.87 0.88 0.52
Valor por mi dinero 0.82 0.83 0.62
Am_blente y reconocimiento 0.82 0.86 0.62
social

Cultura 0.81 0.82 0.60
Entretenimiento 0.80 0.83 0.61
Imagen afectiva 0.80 0.93 0.76
Disconfirmacion 0.80 0.83 0.71
Satisfaccion 0.80 0.86 0.71

Tabla 1V.36. Analisis de fiabilidad de la escala Recursos Naturales y Paisaje (11
Modelo)

RECURSOS NATURALES Y PAISAJE RIS R ES

elimina el elemento
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica
Posee playas de gran calidad y belleza

Existe una elevada conservacion medioambiental

Tabla 1V.37. Analisis de fiabilidad de la escala Cultura (11 Modelo)

CULTURA Alfa .de.Cronbach Si se
elimina el elemento

Tiene muchos monumentos y atracciones culturales 0.73
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.) 0.71
Pueden observarse vestigios historicos 0.78
Puede encontrarse artesania local y regional 0.82

Tabla 1VV.38. Analisis de fiabilidad de la escala Entretenimiento (11 Modelo)

ENTRETENIMIENTO AAIEIE S s
elimina el elemento

Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los 0.74
alrededores '

Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre 0.73
Cuenta con buenas instalaciones deportivas 0.79
Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos 0.75
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En un tercer analisis factorial confirmatorio se comprueba que es necesario eliminar
alguno de los items anteriormente considerados (tablas 1V.39 a IV.41). En concreto el item

es el siguiente:

¢ Esun lugar de ambiente exclusivo (no masificado) (0.61). Incluido dentro de la

escala de la imagen cognitiva que mide el ambiente y reconocimiento social.

Por tanto, el factor ambiente y reconocimiento social pasa de tener cuatro

indicadores a tener tres.

Este item es eliminado debido a que dificulta la validez convergente de la escala de
medida que la incluye:

1. En este caso, aun cuando el alfa de Cronbach de ambiente y reconocimiento social
(0.82) no es inferior a 0.80 (Carmines y Zeller, 1979). Cuando se elimina este item
el alfa de Cronbach en la escala ambiente y reconocimiento social aumenta a
(0.87).
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Tabla 1V.39. Andlisis factorial de las escalas de medida (111 Modelo)

Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

NATURAL
PLAYAS
MEDIOAMB

TRANSITO
COMUNICA
URBANIZA
LIMPIEZA
TRANSPORT
SEGURO
INFORMAC

CALIPREC
GASTO
COSTO

GENTE
TRANQUIL
SENSACIO

(a)

MONUMENT
COSTUMBR
VESTIGIO

IMAGEN COGNITIVA
RECURSOS NATURALES Y PAISAJE
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica
Posee playas de gran calidad y belleza
Existe una elevada conservacion medioambiental
SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD
Es un lugar de facil transito vehicular
Esta bien comunicado
Tiene un buen grado de urbanizacion
Posee un elevado nivel de limpieza e higiene
El transporte local funciona muy bien
Es un lugar seguro para visitar
Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita
VALOR POR MI DINERO
Tiene una buena relacién calidad-precio
El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado
El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable
AMBIENTE Y RECONOCIMIENTO SOCIAL
La gente es amistosa y te hace sentir como en casa
Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar
El personal me proporciona sensaciones positivas
Es un lugar de ambiente exclusivo (no masificado)
CULTURA
Tiene muchos monumentos y atracciones culturales
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas. etc.)
Pueden observarse vestigios historicos

0.65
0.74
0.77

0.68
0.64
0.74
0.75
0.79
0.73
0.70

0.80
0.80
0.76

0.83
0.84
0.84
0.61

0.83
0.83
0.68

Fijo
17.73
18.23

Fijo
17.40
19.78
20.05
20.86
19.51
18.90

Fijo
23.24
22.22

Fijo
28.58
28.64
18.81

Fijo
22.58
19.72
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Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

ENTRETENIMIENTO

ATRACTUR | Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores 0.78 Fijo
AIRELIBR Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre 0.76 22.23
INSTDEPO Cuenta con buenas instalaciones deportivas 0.68 19.74
ACUATICO | Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos 0.72 21.07
IMAGEN AFECTIVA
DESAGRAD | ;/Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Desagradable — Agradable 0.87 Fijo
ESTIMULA | ;Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Aburrido — Estimulante 0.91 37.97
ANGUSTIA | ;Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Angustiante — Relajante 0.81 30.74
TRISTE ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Triste — Alegre 0.91 37.97
CALIDAD GLOBAL
CALIGLOB | (Como calificaria la calidad global de los servicios de éste Destino Turistico? 1.00 Fijo
EXPECTATIVA
EXPGLOBA | Su expectativa global de los servicios de éste Destino Turistico era : 1.00 Fijo
DISCONFIRMACION
ESTESPER gé:péerg% (;:ir)escribiria usted su estancia en este Destino Turistico en relacién con lo que usted habia 0.85 Fijo
SATISERV | Su nivel de satisfaccién en cuanto a los servicios que utilizo en éste Destino Turistico es : 0.83 28.77
SATISFACCION GLOBAL
DESESTAN | ;Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico? 0.82 Fijo
ESTULTIM (;Cém_o describiria uste:d su estancia en éste Destino Turistico en comparacion con sus ultimas 0.90 31.99
vacaciones en otro destino de sol y playa?
@ Este item serd eliminado de la escala tras realizar los analisis de dimensionalidad, fiabilidad y validez..
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Tabla 1V.40. Andlisis de fiabilidad de las escalas de medida (111 Modelo)

Alpha de Fiabilidad Varianza extraida
Cronbach | compuesta (IFC) promedio (AVE)

Recursos naturales y paisaje 0.82 0.83 0.67
Seguridad y accesibilidad 0.87 0.88 0.52
Valor por mi dinero 0.82 0.83 0.62
Am_blente y reconocimiento 0.82 0.86 0.62
social

Cultura 0.82 0.82 0.60
Entretenimiento 0.80 0.83 0.61
Imagen afectiva 0.80 0.93 0.76
Disconfirmacion 0.80 0.83 0.71
Satisfaccion 0.80 0.86 0.71

Tabla 1V.41. Analisis de fiabilidad de la escala Cultura (111 Modelo)

Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

Tiene muchos monumentos y atracciones culturales 0.71
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.) 0.72
Pueden observarse vestigios histdricos 0.82

Una vez realizada la depuracion de la escala se obtiene un modelo que ajusta y que
cumple todos los requisitos de dimensionalidad, fiabilidad y validez, tal y como se

muestran en las tablas V. 42 a 1V.44, y que se pasan a comentar a continuacion.

Respecto al ajuste del modelo este viene determinado por el hecho de que la
probabilidad asociada a la chi-cuadrado es superior a 0.05 (0.31439), por tanto existe un

ajuste global del modelo (Joreskog y S6rbom, 1996).

La validez convergente queda demostrada por dos motivos. El primero porque las
cargas factoriales son significativas y superiores a 0.6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi, 1988;
Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham, 2006). Y el segundo porgue la varianza extraida
promedio (AVE) para cada uno de los factores es siempre superior a 0.5 (Fornell y
Larcker, 1981). La fiabilidad de la escala se demuestra por dos motivos. El primero porque
el alfa de Cronbach de todas las dimensiones del modelo es superior a 0.8 (Carmines y
Zeller, 1979), y el segundo porgue los indices de fiabilidad compuesta de cada una de las

dimensiones obtenidas son superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988).
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Tabla IVV.42. Analisis factorial de las escalas de medida (Modelo depurado

Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

NATURAL
PLAYAS
MEDIOAMB

TRANSITO
COMUNICA
URBANIZA
LIMPIEZA
TRANSPORT
SEGURO
INFORMAC

CALIPREC
GASTO
COSTO

GENTE
TRANQUIL
SENSACIO

MONUMENT
COSTUMBR
VESTIGIO

IMAGEN COGNITIVA
RECURSOS NATURALES Y PAISAJE
Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica
Posee playas de gran calidad y belleza
Existe una elevada conservacion medioambiental
SEGURIDAD Y ACCESIBILIDAD
Es un lugar de facil transito vehicular
Esta bien comunicado
Tiene un buen grado de urbanizacion
Posee un elevado nivel de limpieza e higiene
El transporte local funciona muy bien
Es un lugar seguro para visitar
Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita
VALOR POR MI DINERO
Tiene una buena relacién calidad-precio
El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado
El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable
AMBIENTE Y RECONOCIMIENTO SOCIAL
La gente es amistosa y te hace sentir como en casa
Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar
El personal me proporciona sensaciones positivas
CULTURA
Tiene muchos monumentos y atracciones culturales
Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas. etc.)
Pueden observarse vestigios historicos
ENTRETENIMIENTO

0.62
0.70
0.80

0.68
0.67
0.72
0.75
0.79
0.72
0.68

0.80
0.80
0.76

0.82
0.85
0.84

0.81
0.82
0.69

Fijo
8.26
7.80

Fijo
8.61
9.05
9.37
9.77
9.12
8.93

Fijo
11.04
10.57

Fijo
13.68
13.94

Fijo
10.62
9.46
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Cargas
Clave FACTORES e items factoriales T

ATRACTUR
AIRELIBR
INSTDEPO
ACUATICO

DESAGRAD
ESTIMULA
ANGUSTIA
TRISTE
CALIGLOB

EXPGLOBA

ESTESPER
SATISERV

DESESTAN
ESTULTIM

Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores

Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre

Cuenta con buenas instalaciones deportivas

Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos

IMAGEN AFECTIVA

¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Desagradable — Agradable
¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Aburrido — Estimulante
¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Angustiante — Relajante
¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico? Triste — Alegre
CALIDAD GLOBAL

¢Coémo calificaria la calidad global de los servicios de éste Destino Turistico?

EXPECTATIVA

Su expectativa global de los servicios de éste Destino Turistico era :

DISCONFIRMACION

¢COmo describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con lo que usted habia
esperado?

Su nivel de satisfaccion en cuanto a los servicios que utilizé en éste Destino Turistico es :
SATISFACCION GLOBAL

¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico?

¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en comparacion con sus ultimas
vacaciones en otro destino de sol y playa?

0.73
0.71
0.70
0.72

0.88
0.92
0.83
0.91
1.00

1.00

0.85
0.84

0.79
0.94

Fijo
10.75
9.05
9.29

Fijo
17.59
15.32
17.52

Fijo

Fijo

Fijo
13.99

Fijo
14.45

AJUSTE DEL MODELO

Chi-Square=430.44, df=417, P-value=0.31439, RMSEA=0.013; GFI=0.96; AGFI1=0.94
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Tabla 1V.43. Analisis de fiabilidad de las escalas de medida (Modelo depurado)

Alpha de Fiabilidad Varianza extraida
Cronbach | compuesta (IFC) promedio (AVE)

Recursos naturales y paisaje 0.82 0.83 0.67
Seguridad y accesibilidad 0.87 0.88 0.52
Valor por mi dinero 0.82 0.83 0.62
Am_blente y reconocimiento 0.87 0.88 0.74
social

Cultura 0.81 0.82 0.60
Entretenimiento 0.80 0.83 0.61
Imagen afectiva 0.80 0.93 0.76
Disconfirmacion 0.80 0.83 0.71
Satisfaccion 0.80 0.86 0.71

Tabla 1V.44. Analisis de fiabilidad de la escala Ambiente y reconocimiento Social
(Modelo depurado)

AMBIENTE Y RECONOCIMIENTO SOCIAL Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

La gente es amistosa y te hace sentir como en casa 0.81
Es un lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar 0.82
El personal me proporciona sensaciones positivas 0.81

En cuanto a la dimensionalidad, una vez realizado el andlisis se obtienen once

dimensiones:
a) Recursos naturales y paisaje
b) Seguridad y accesibilidad
c) Valor por mi dinero
d) Ambiente y reconocimiento social
e) Cultura
f) Entretenimiento
g) Imagen afectiva

h) Expectativa
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1) Calidad global
j) Disconfirmacion
k) Satisfaccion

La imagen cognitiva se recoge en las dimensiones siguientes: a) Recursos naturales
y paisaje, b) Seguridad y accesibilidad, c) Valor por mi dinero, d) Ambiente y

reconocimiento social, €) Cultura y f) Entretenimiento.

A continuacién se muestran los items que forman cada una de las dimensiones

ordenados en funcién de las cargas factoriales.
a) Ladimension Recursos naturales y paisaje esta formado por tres items:
1. Existe una elevada conservacion medioambiental (0.80)
2. Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica (0.70)
3. Posee playas de gran calidad y belleza (0.62)

b) Ladimension Seguridad y accesibilidad esta formado por siete items:

=

El transporte local funciona muy bien (0.79)
2. Posee un elevado nivel de limpieza e higiene (0.75)
3. Tiene un buen grado de urbanizacion (0.72)

4. Es un lugar seguro para visitar (0.72)

o

Es un lugar de fécil transito vehicular (0.68)
6. Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita (0.68)
7. Esta bien comunicado (0.67)

c) Ladimensién Valor por mi dinero esta formado por tres items:

1. Tiene una buena relacion calidad-precio (0.80)
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2. El gasto realizado en el destino esté plenamente justificado (0.80)
3. El costo econdmico por vacacionar en el destino es razonable (0.76)
d) Ladimension Ambiente y reconocimiento social esta formado por tres items:
1. Esun lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar (0.85)
2. El personal me proporciona sensaciones positivas (0.84)
3. Lagente es amistosa y te hace sentir como en casa (0.82)
e) Ladimension Cultura esta formado por tres items:
1. Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.) (0.82)
2. Tiene muchos monumentos y atracciones culturales (0.81)
3. Pueden observarse vestigios historicos (0.69)
f) La dimension Entretenimiento esta formado por cuatro items:

1. Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores (0.73)

N

Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuéaticos (0.72)

w

Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre (0.71)
4. Cuenta con buenas instalaciones deportivas (0.70)
g) Ladimensidén Imagen afectiva esta formada por cuatro items:

1. ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Aburrido — Estimulante (0.92)

2. ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?
Triste — Alegre (0.91)

3. ¢Qué sentimiento experimenta usted al pensar en este Destino Turistico?
Desagradable — Agradable (0.88)
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4. ;Qué sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico?

Angustiante — Relajante (0.83)
h) La dimension Expectativa la constituye un tnico item:
1. Su expectativa global de los servicios de éste Destino Turistico era : (1.00)
i) Ladimension Calidad global la constituye un Unico item:
1. ¢Como valoraria la calidad global de éste Destino Turistico? (1.00)
j) Ladimension Disconfirmacién esta formada por dos items:

1. ¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacion con lo

que usted habia esperado? (0.85)

2. Su nivel de satisfaccion en cuanto a los servicios que utilizo en éste Destino
Turistico es : (0.84)

K) La dimension Satisfaccion esta formada por dos items:

1. ¢Cdmo describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en comparacion

con sus Ultimas vacaciones en otro destino de sol y playa? (0.94)
2. ¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico? (0.79)

Para terminar la validacion de las escalas de medida debe de evaluarse la validez de
constructo, por lo cual debe existir una correspondencia entre la construccién conceptual
realizada a nivel tedrico y la escala propuesta para cuantificarla y que esta formada por dos
categorias de validez: convergente y discriminante. La validez convergente muestra si los
items que constituyen las escalas apuntan hacia la medicién de un Unico constructo que
haya sido formulado tedricamente. Para confirmar la validez convergente de las escalas
propuestas es necesario que las cargas factoriales de cada uno de los indicadores sea
superior a 0.7 y significativa al nivel de 0.01 (Hair et al. 2006). También se usa el analisis
de la varianza extraida promedio-AVE el cual se sugiere debe ser mayor a 0.5 para

considerarse adecuado (Fornell y Larcker, 1981).
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En la Tabla 1V.45, se muestra la validez discriminante de los constructos
considerados en el modelo, que se evalla a traves de la varianza extraida promedio-AVE.
La validez discriminante considera que el constructo objeto de analisis debe compartir mas
varianza con los indicadores que se encuentra relacionado desde un punto de vista teérico y
alejado significativamente de los otros constructos del modelo. Esto sucede cuando la raiz
cuadrada del AVE entre cada par de factores es superior a la correlacion estimada entre
dichos factores, tal y como sucede en el presente caso lo que ratifica su validez

discriminante.

Una vez que se han analizado las escalas incluidas en estudio y confirmado su

validacién, damos paso a la contrastacion de las hipdtesis de trabajo.

La hipdtesis primera (H1), que se refiere a la multidimensionalidad de la imagen
del destino turistico, ademas de ser contrastada por la via de la revision teorica de los
trabajos empiricos relacionados, se contrasta y se da por aceptada en este trabajo, una vez
que se han llevado a cabo los procedimientos de analisis factorial confirmatorio y con lo
cual queda demostrado que la imagen se conforma con elementos o dimensiones tanto
cognitivas como afectivas, tal como se puede observar en la tabla 1V.42 que se refiere al

modelo depurado.

Por lo tanto se continda con el analisis de relaciones estructurales de las variables

propuestas en el modelo tedrico.
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Tabla 1V.45. Andlisis correlacional de las escalas de medida (validez discriminante)*

Factores

a) RECURSOS NATURALES
Y PAISAJE

b) SEGURIDAD Y
ACCESIBILIDAD

c) VALOR POR MI DINERO

d) AMBIENTEY
RECONOCIMIENTO
SOCIAL

e) CULTURA

f) ENTRETENIMIENTO
g) IMAGEN AFECTIVA
h) CALIDAD GLOBAL

i) EXPECTATIVA

j) DISCONFIRMACION

k) SATISFACCION GLOBAL

*Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.
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3.6.4. Analisis de las relaciones del modelo
estructural.

Continuando con el enfoque de dos etapas (two-step) de Anderson y Gerbing
(1988), una vez que ha estimado el modelo de medicién, se procede a estimar el modelo
estructural, a través de la aplicacion del analisis path con variables latentes (Joreskog y
Soérbom 1996), con el que se puedan contrastar las hipétesis tedricas planteadas.

En las figuras V.12 y IV.13 y en las tablas 1V.46 a la 1V.48, se muestra el resultado
del modelo estructural de cada una de las muestras, el ajuste del modelo es adecuado ya
que la probabilidad asociada al estadistico chi-cuadrado es superior a 0.05 tanto en la
muestra de Acapulco (0. 09625 ) como en la de Ixtapa-Zihuatanejo (0.14627).

A continuacion se analizan los efectos de la imagen cognitiva en las variables
incluidas en el modelo, asi como las relaciones entre ellas mismas, tanto para el caso de

Acapulco como para el de Ixtapa-Zihuatanejo.

4.2.1.1. Imagen cognitiva - imagen afectiva

La primera de las relaciones causales planteadas en las hipdtesis de trabajo (H2), se
centra en la sugerencia de varios investigadores, en el sentido de la influencia significativa
que ejerce la imagen cognitiva que el turista percibe del destino turistico, sobre la imagen

afectiva del mismo.

En el modelo Acapulco se observa que cuatro de los seis factores de la dimension
cognitiva de la imagen, ejercen un efecto significativo y positivo sobre la imagen afectiva
que los turistas tienen del destino, tomando los factores correspondientes los valores
siguientes; 1) 5.25 ambiente y reconocimiento social, 2) 2.75 seguridad y accesibilidad, 3)

2.69 recursos naturales y paisaje, 4) 2.69 cultura.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de dos de los factores correspondientes,
de la dimension cognitiva de la imagen, toman los valores de; 2.20 recursos naturales y

paisaje y 2.75 entretenimiento, sobre la imagen afectiva.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la primera de las

hipdtesis de trabajo en la linea de los trabajos de Baloglu (1999, 2000); Baloglu y
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McCleary (19992); Stern y Krakover (1993); Sancho y Alvarez (2010), en donde se han

encontrado influencia significativa de la imagen cognitiva sobre la imagen afectiva.

4.2.1.2. Imagen cognitiva - expectativa

En la segunda de las relaciones causales planteadas en las hipotesis de trabajo (H3),
se considera que la imagen cognitiva tiene influencia sobre la expectativa que el turista
tiene del destino turistico. Esta relacién se confirma en los diferentes tipos de servicios,
entre los que pueden incluirse los servicios de restauracion (Oliver y Burke, 1999),
transporte y bancarios (Andreassen, 2000) y de caracter publico (Bigné et al. 1997), asi
como en acuerdo con los hallazgos de Clow, Kurtz, Ozment y Ong (1997), en un trabajo

empirico realizado sobre cuatro areas de servicios.

En el modelo Global se observa que cinco de los seis factores de la dimension
cognitiva de la imagen; 1) recursos naturales y paisaje, 2) seguridad y accesibilidad, 3)
ambiente y reconocimiento social, 4) cultura, 5) entretenimiento, ejercen un efecto

significativo y positivo sobre la expectativa que tienen del destino.

En el caso de Acapulco el efecto de los factores correspondientes, de la dimension
cognitiva de la imagen, toman los valores de; 5.25 recursos naturales y paisaje, 2.69

seguridad y accesibilidad, 2.75 cultura y 2.69 entretenimiento, sobre la expectativa.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de los factores correspondientes, de la
dimension cognitiva de la imagen, toman los valores de; 5.61 seguridad y accesibilidad,

3.43 ambiente y reconocimiento social y 2.20 entretenimiento, sobre la expectativa.

Por lo tanto, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la segunda de las
hipdtesis planteadas en la linea del trabajo de Ayyildiz y Cengiz (2007); Rodriguez del
Bosque et al. (2006).

4.2.1.3. Imagen afectiva - expectativa

A continuacion en la tercera de las relaciones causales planteadas en las hipotesis
de trabajo (H4), se analiza la influencia de la imagen afectiva sobre la expectativa que el

turista mantiene del destino turistico, ya que de acuerdo con lo mencionado anteriormente,
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aunque se ha considerado generalmente como generador de expectativas el aspecto
cognitivo de la imagen, estas expectativas pueden contener un cantidad considerable de
afecto.

De los resultados obtenidos en el modelo global se determina que la imagen
afectiva ejerce un efecto significativo y positivo sobre la expectativa que el turista
mantiene del destino turistico ya que:

En el caso de Acapulco el efecto de la dimension de la imagen afectiva toma el

valor de 2.84 sobre la expectativa que el turista mantiene del destino turistico.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension de la imagen afectiva

toma el valor de 6.10 sobre la expectativa que el turista mantiene del destino turistico.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la sexta de las
hipotesis de trabajo, aun y cuando no encontramos de manera particular, evidencia
empirica de la influencia ejercida por el elemento afectivo de la imagen sobre la

expectativa.

4.2.1.4. Expectativa - calidad global

A continuacion en la cuarta de las relaciones causales planteadas en las hipotesis de
trabajo (H5), se analiza la influencia de la expectativa sobre la calidad global que el turista

percibe del destino turistico.

De los resultados obtenidos en el modelo global se determina que la expectativa
ejerce un efecto significativo y positivo sobre la calidad global que el turista percibe del
destino turistico. Por consiguiente, tal y como indican Clow, Kurtz y Ozment (1998),
existe un concepto normativo de la expectativas ideales entendido como el nivel de

funcionamiento deseado o esperado.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimensidn expectativa toma el valor de 6.06

sobre la calidad global que el turista percibe del destino turistico.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension expectativa toma el

valor de 4.23 sobre la calidad global que el turista percibe del destino turistico.
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En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la décima de las

hipotesis de trabajo siguiendo la linea de los trabajos de Ayyildiz y Cengiz (2007).

4.2.1.5. Expectativa - disconfirmacion

A continuacién en la quinta de las relaciones causales planteadas en las hipotesis de
trabajo (H6), se analiza la influencia de la expectativa sobre la disconfirmacién que el
turista percibe del destino turistico.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimensidn expectativa toma el valor de 2.94
sobre la disconfirmacién que el turista percibe del destino turistico.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension expectativa toma el
valor de 3.54 sobre la disconfirmacion que el turista percibe del destino turistico.

Por lo que, de los resultados obtenidos en el modelo global se determina que la
expectativa ejerce un efecto significativo y positivo sobre la disconfirmacion que el turista
percibe del destino turistico. De ahi que, tal y como indican los resultados obtenidos en sus
trabajos por Anderson y Sullivan, 1993; Wirtz y Bateson, 1999 Teas y Palan, 2003, se

confirma dicha hipotesis.

4.2.1.6. Expectativa - satisfaccion global

A continuacion en la sexta de las relaciones causales planteadas en las hipétesis de
trabajo (H7), se analiza la influencia de la expectativa sobre la satisfaccion global que el
turista obtiene del destino turistico, tal y como dice Chon, 1990 (citado en Echtner y
Ritchie 1991), ...una vez en el destino, la satisfaccion global depende en gran medida de
una comparacion de las expectativas basadas en las imagenes previas y de la realidad
encontrada en el destino. Y de acuerdo con los resultados en la linea de los trabajos de
Avyyildiz y Cengiz (2007); Rodriguez del Bosque et al. (2006); Halstead (1989), en donde

se considera la expectativa como un predictor de la satisfaccion.

En el modelo global, es decir, en los dos modelos, se observa que los resultados
obtenidos determinan que la expectativa no ejerce efecto alguno sobre la satisfaccion

global que el turista obtiene del destino turistico.
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Particularmente, en el caso de Acapulco la dimension expectativa toma el valor de
0.11 sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino turistico, es decir, existe
una relacion causal no significativa (T<1.96).

Y en el caso de Ixtapa-Zihuatanejo la dimensidn expectativa toma el valor de 1.04
sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino turistico, es decir, también
existe una relacion causal no significativa (T<1.96).

En consecuencia, este analisis no permite ratificar el cumplimiento de la décima
segunda de las hipoétesis de trabajo, dado que los resultados obtenidos se encuentran acorde
con los obtenidos en los trabajos de Anderson y Sullivan (1993); Yiy La (2003), es decir,
encontramos que no existe un efecto directo y significativo entre las expectativas y la

satisfaccion global del consumidor.

4.2.1.7. Imagen cognitiva - calidad global

En la septima de las relaciones causales planteadas en las hipdtesis de trabajo (H8),
se considera la influencia de la imagen cognitiva sobre la calidad global que el turista

percibe del destino turistico.

En el modelo global se observa que cinco de los seis factores que componen la
dimension cognitiva de la imagen; 1) recursos naturales y paisaje, 2) seguridad y
accesibilidad, 3) valor por mi dinero, 4) ambiente y reconocimiento social, 5)
entretenimiento, ejercen un efecto significativo y positivo sobre la calidad global que el

turista percibe del destino.

En el caso de Acapulco el efecto de los factores correspondientes, de la dimension
cognitiva de la imagen, toman los valores de; 5.25 recursos naturales y paisaje, 5.25
seguridad y accesibilidad y 2.69 valor por mi dinero, sobre la calidad global que el turista

percibe del destino.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de los factores correspondientes, de la
dimension cognitiva de la imagen, toman los valores de; 5.61 recursos naturales y paisaje,
3.43 ambiente y reconocimiento social y 3.43 entretenimiento, sobre la calidad global que

el turista percibe del destino.
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En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la tercera de las
hipotesis de trabajo, ya que tal y como indican los resultados, son consistentes con los
trabajos de Ayyildiz y Cengiz (2007); Barroso, Martin y Martin (2007); Chen y Tsai
(2007); Sanchez-Garcia, Sanz-Blas, Gonzélez-Morante y Miquel-Romero (2007); Bigné et
al. (2005); Bigné et al. (2001); Font (1997); Phelps (1986).

4.2.1.8. Imagen afectiva - calidad global

A continuacién en la octava de las relaciones causales planteadas en las hipotesis de
trabajo (H9), se analiza la influencia de la imagen afectiva sobre la calidad global que el

turista percibe del destino turistico.

De los resultados obtenidos en el modelo global se observa que la imagen afectiva
ejerce un efecto significativo y positivo sobre la calidad global que el turista percibe del

destino turistico.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimension afectiva de la imagen toma el

valor de 2.67, sobre la calidad global que el turista percibe del destino turistico.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension afectiva de la imagen

toma el valor de 8.47, sobre la calidad global que el turista percibe del destino turistico.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la séptima de las
hipdtesis de trabajo ain y cuando no encontramos de manera particular, evidencia empirica

de la influencia ejercida por el elemento afectivo de la imagen sobre la calidad global.

4.2.1.9. Calidad global - disconfirmacion

A continuacién en la novena de las relaciones causales planteadas en las hipotesis
de trabajo (H10), se analiza la influencia de la calidad global sobre la disconfirmacion que

el turista percibe del destino turistico.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimension calidad global toma el valor de

3.72 sobre la disconfirmacion que el turista percibe del destino turistico.
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En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension calidad global toma el
valor de 2.24 sobre la disconfirmacidn que el turista percibe del destino turistico.

En el modelo global se observa que los resultados obtenidos determinan que la
calidad global ejerce un efecto significativo y positivo sobre la disconfirmacion que el
turista percibe del destino turistico. Por lo tanto, tal y como indican los resultados del
trabajo de Anderson y Sullivan (1993), se confirma dicha hip6tesis de manera total ya que

en los dos modelos analizados se encontrd una relacion positiva entre dichas variables.

4.2.1.10. Calidad global - satisfaccion global

A continuacién en la décima de las relaciones causales planteadas en las hipotesis
de trabajo (H11), se analiza la influencia de la calidad global sobre la satisfaccion global
que el turista obtiene del destino turistico, en acuerdo con los hallazgos de Clow et al.
(1997), en un trabajo empirico realizado sobre cuatro industrias.

A pesar de que, tal y como lo sefialan Baker y Crompton (2000), se ha observado
que en la mayoria de las investigaciones sobre satisfaccion en turismo, no se incluye la
calidad del desempefio como antecedente directo de la satisfaccion, pero cuando la calidad
del desempefio se ha incluido en el modelo, una relacion directa entre la calidad y la
satisfaccion percibidas del usuario ha sido encontrada con frecuencia (Oliver, 1994);
Anderson, Fornell y Lehmann, 1994; Anderson y Sullivan, 1993; Ayyildiz y Cengiz, 2007;
Baker y Crompton, 2000; Churchill y Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 1988; Bigné et al.
2005; Bigne et al. 2001; Barroso, Martin y Martin, 2007).

En los resultados obtenidos en el modelo global de este trabajo se observa, que la
calidad global ejerce un efecto significativo y positivo sobre la satisfaccion global que el
turista obtiene del destino turistico, como se ha planteado en la hipotesis de trabajo, de una

manera parcial.

Ya que en el caso de Acapulco la dimension calidad global ejerce un efecto
significativo y positivo, tomando el valor de 4.16 sobre la satisfaccién global que el turista

obtiene del destino turistico.

Y en el caso de Ixtapa-Zihuatanejo, la dimension calidad global toma el valor de

0.58 sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino turistico, es decir, que no
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ejerce un efecto significativo dado que su carga es menor a 1.96, y de esta manera el
resultado es consistente con el obtenido por S&nchez-Garcia et al. (2007), en su trabajo
donde tampoco result6 una relacién significativa y positiva.

En consecuencia, este analisis nos permite ratificar el cumplimiento parcial de la
décima cuarta de las hipotesis de trabajo ya que s6lo en uno de los dos destinos
(Acapulco), se confirma la hipotesis planteada.

4.2.1.11. Imagen cognitiva - disconfirmacion

En la onceava de las relaciones causales planteadas en las hipétesis de trabajo
(H12), se considera la influencia de la imagen cognitiva sobre la disconfirmacion que el

turista tiene del destino turistico.

En el modelo global se observa que cuatro de los seis factores que componen la
dimension cognitiva de la imagen; 1) recursos naturales y paisaje, 2) valor por mi dinero,
3) ambiente y reconocimiento social, 4) entretenimiento, ejercen un efecto significativo y

positivo sobre la disconfirmacion que el turista tiene del destino.

Particularmente, en el caso de Acapulco el efecto del factor correspondiente a la
dimension cognitiva de la imagen, recursos naturales y paisaje, toma el valor de 2.75 sobre

la disconfirmacion que el turista tiene del destino.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de los factores que componen la
dimension cognitiva de la imagen, toman los valores de 3.43 valor por mi dinero, 2.20
ambiente y reconocimiento social y 2.20 entretenimiento, sobre la disconfirmacion que el

turista tiene del destino.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la cuarta de las
hipdtesis de trabajo alin y cuando no encontramos de manera particular, evidencia empirica

de la influencia ejercida por el elemento cognitivo de la imagen sobre la disconfirmacidn.
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4.2.1.12. Imagen afectiva - disconfirmacion

A continuacion en la doceava de las relaciones causales planteadas en las hipotesis
de trabajo (H13), se analiza la influencia de la imagen afectiva sobre la disconfirmacion

que el turista tiene del destino turistico.

De los resultados obtenidos en el modelo global se determina, que la imagen
afectiva ejerce un efecto significativo y positivo sobre la disconfirmacién que el turista
tiene del destino turistico.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimension afectiva de la imagen, toma el

valor de 4.10 sobre la disconfirmacidn que el turista tiene del destino turistico.

Y en el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension afectiva de la imagen,
toma el valor de 3.20 sobre la disconfirmacidn que el turista tiene del destino turistico.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la octava de las
hipdtesis de trabajo ain y cuando no encontramos de manera particular, evidencia empirica

de la influencia ejercida por el elemento afectivo de la imagen sobre la disconfirmacion.

4.2.1.13. Disconfirmacion - satisfaccion global

A continuacion en la décima tercera de las relaciones causales planteadas en las
hipdtesis de trabajo (H14), se analiza la influencia predictora de la disconfirmacion sobre

la satisfaccion global que el turista obtiene del destino turistico.

En el modelo global se observa que la disconfirmacion ejerce un efecto
significativo y positivo sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino

turistico.

En el caso de Acapulco la dimension de la disconfirmacion toma el valor de 4.36

sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino turistico.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo la dimension de la disconfirmacion toma el valor

de 5.68 sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino turistico.
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En consecuencia, este analisis nos permite ratificar el cumplimiento de la décima
quinta de las hipdtesis de trabajo donde, en la linea de los trabajos de Oliver (1994),
cuando obtiene resultados similares cuando la disconfirmacién se muestra como una
variable predictora de la satisfaccion tal como lo muestran los resultados obtenidos en
algunos trabajos (Pizam y Milman, 1993; Wirtz y Bateson, 1999% Halstead, 1989).

4.2.1.14. Imagen cognitiva - satisfaccion global

En la catorceava de las relaciones causales planteadas en las hipdtesis de trabajo
(H15), se considera la influencia de la imagen cognitiva sobre la satisfaccion global que el

turista obtiene del destino turistico.

En el modelo global se observa que dos de las seis dimensiones de la imagen
cognitiva; entretenimiento y cultura ejercen un efecto significativo y positivo sobre la

satisfaccion global que el turista obtiene del destino.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimension de la imagen cognitiva toma el
valor de 2.69, el factor entretenimiento sobre la satisfaccion global que el turista obtiene

del destino.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo el efecto de la dimension de la imagen cognitiva
toma el valor de 2.20, el factor cultura sobre la satisfaccién global que el turista obtiene del

destino.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento de la quinta de las
hipotesis de trabajo donde en la linea de los trabajos de Assaker, Vinzi y O’Connor, 2011;
Chi y Qu, 2008; Ayyildiz y Cengiz, 2007; Barroso, Martin y Martin, 2007; Deslandes,
2006; Bigné et al. 2005; Bigne et al. 2001; Bloemer y Ruyter, 1998; Kotler et al. 1996;
Font, 1997; Phelps, 1986, en los cuales se constata la existencia de una fuerte correlacion

entre la imagen y la satisfaccion.

4.2.1.15. Imagen afectiva - satisfaccion global

En la quinceava de las relaciones causales planteadas en las hipotesis de trabajo

(H16), se considera la influencia de la imagen afectiva sobre la satisfaccion global que el
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turista obtiene del destino turistico. De los resultados obtenidos en el modelo global se
determina que la imagen afectiva ejerce un efecto significativo y positivo sobre la
satisfaccion global que el turista obtiene del destino.

En el caso de Acapulco el efecto de la dimension de la imagen afectiva toma el
valor de 4.48 entretenimiento sobre la satisfaccion global que el turista obtiene del destino.

En el caso de Ixtapa-Zihuatanejo no se encontro relacion entre la imagen afectiva y
la satisfaccion global que el turista obtiene del destino.

En consecuencia, este analisis permite ratificar el cumplimiento parcial de la
novena de las hipotesis de trabajo donde en la linea de los trabajos de Oliver, 1994; Wirtz,
Mattila y Tan, 2000.

Para finalizar el presente capitulo y con el objeto de facilitar la lectura de las
relaciones causales, se presentan las Figuras 1V.12 y 1V.13 y la contrastacion de todas las
hipdtesis de trabajo de esta Tesis Doctoral, se construyen las Tablas V.46, 1V.47,y 1V.48.

Los anteriores resultados, que han sido mostrados y discutidos a lo largo de este
cuarto capitulo, conforman la base empirica de todas las conclusiones e implicaciones

empresariales que se exponen en el capitulo quinto de esta Tesis Doctoral.
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AJUSTE DEL MODELO

Chi-Square=224.36; df=198; P-value=0.09625; RMSEA=0.027; GFI=0.92; AGFI=0.91
* Relaciones causales no significativas (T<1.96).

Figura IV.12. Contrastacion del modelo Acapulco
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Tabla 1V.46. Relaciones causales y contrastes de hipétesis del MODELO ACAPULCO

MODELO ACAPULCO
VALOR ,
RELACION HIPOTESIS

RELACIONES CAUSALES

EFECTOS DE LA IMAGEN COGNITIVA

Recursos naturales y paisaje = Imagen afectiva 0.07 2.69 H2 v
Seguridad y accesibilidad - Imagen afectiva 0.13 2.75 H2 v
Ambiente y reconocimiento social->imagen afectiva 0.29 5.25 H2 v
Cultura >imagen afectiva 0.10 2.69 H2 v
Recursos naturales y paisaje = Expectativas 1.17 5.25 H3 v
Seguridad y accesibilidad - Expectativas 0.06 2.69 H3 v
Cultura > Expectativas 0.15 2.75 H3 v
Entretenimiento - Expectativas 0.07 2.69 H3 v
Recursos naturales y paisaje > Calidad global 0.17 5.25 H8 v/
Seguridad y accesibilidad - Calidad global 0.17 5.25 H8 v/
Valor por mi dinero - Calidad global 0.07 2.69 H8 v/
Recursos naturales y paisaje = Disconfirmacion 0.13 2.75 H12 v
Entretenimiento - Satisfaccion global 0.09 2.69 H15 v’
EFECTOS DE LA IMAGEN AFECTIVA

Imagen afectiva—>Expectativas 0.20 2.84 H4 v
Imagen afectiva—> Calidad global 0.16 2.67 H9 v
Imagen afectiva—>Disconfirmacion 0.30 4.10 H13 v
Imagen afectiva—> Satisfaccion global 0.30 4.48 H16 v
EFECTOS DE LAS EXPECTATIVAS

Expectativas—> Calidad global 0.35 6.06 H5 v
Expectativas—> Disconfirmacion 0.20 2.94 H6 v/
Expectativas—> Satisfaccion global 0.01 0.11* H7 x
EFECTOS DE LA CALIDAD GLOBAL

Calidad global >disconfirmacion 0.29 3.72 H10 v
Calidad global - Satisfaccion global 0.30 4.16 H11 v
EFECTOS DE LA DISCONFIRMACION

Disconfirmacion—> Satisfaccion global 0.42 4.36 H14 v

* Relaciones causales no significativas (T<1.96).
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AJUSTE DEL MODELO

Chi-Square=207.39; df=187; P-value=0.14627; RMSEA=0.025; GFI=0.92; AGFI=0.91
* Relaciones causales no significativas (T<1.96).

Figura 1V.13. Contrastacion del modelo Ixtapa-Zihuatanejo
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Tabla 1V.47. Relaciones causales y contrastes de hipotesis del MODELO IXTAPA-ZIHUATANEJO

MODELO IXTAPA-ZIHUATANEJO
VALOR -
RELACIONES CAUSALES RELACION HIPOTESIS

EFECTOS DE LA IMAGEN COGNITIVA

Recursos naturales y paisaje = Imagen afectiva 0.06 2.20 H2 v
Entretenimiento - Imagen afectiva 0.37 5.61 H2 v
Seguridad y accesibilidad - Expectativas 0.20 5.61 H3 v
Ambiente y reconocimiento social> Expectativas 0.09 3.43 H3 v
Entretenimiento - Expectativas 0.05 2.20 H3 v
Recursos naturales y paisaje > Calidad global 0.27 5.61 H8 v/
Ambiente y reconocimiento social-> Calidad global 0.09 3.43 H8 v/
Entretenimiento - Calidad global 0.10 3.43 H8 v/
Valor por mi dinero = Disconfirmacion 0.13 3.43 H12 v
Ambiente y reconocimiento social> Disconfirmacion 0.06 2.20 H12 v
Entretenimiento - Disconfirmacion 0.06 2.20 H12 v
Cultura - Satisfaccion global 0.09 2.20 H15 v
EFECTOS DE LA IMAGEN AFECTIVA

Imagen afectiva—>Expectativas 0.41 6.10 H4 v
Imagen afectiva—>Calidad global 0.46 8.47 H9 v
Imagen afectiva—>Disconfirmacion 0.28 3.20 H13 v
EFECTOS DE LAS EXPECTATIVAS

Expectativas—> Calidad global 0.21 4.23 H5 v/
Expectativas—> Disconfirmacion 0.28 3.54 H6 v/
Expectativas—> Satisfaccion global 0.08 1.04* H7 x
EFECTOS DE LA CALIDAD GLOBAL

Calidad global ->disconfirmacién 0.23 2.24 H10 v
Calidad global - Satisfaccion global 0.06 0.58* H1l x
EFECTOS DE LA DISCONFIRMACION

Disconfirmacion-> Satisfaccion global 0.83 5.68 H14 v

* Relaciones causales no significativas (T<1.96).
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Tabla 1V.48. Relaciones causales y contrastes de hipotesis del MODELO GLOBAL

MODELO GLOBAL

IXTAPA- CUMPLIMIENTO
RELACIONES CAUSALES ACAPULCO ZIHUATANEJO HIPOTESIS

EFECTOS DE LA IMAGEN COGNITIVA

Recursos naturales y paisaje = Imagen afectiva H2 v H2 v

Seguridad y accesibilidad - Imagen afectiva H2 v

Ambiente y reconocimiento social->Imagen afectiva H2 v parcial
Cultura > imagen afectiva H2 v

Entretenimiento - Imagen afectiva H2 v

Recursos naturales y paisaje = Expectativas H3 v

Seguridad y accesibilidad - Expectativas H3 v H3 v

Ambiente y reconocimiento social->Expectativas H3 v parcial
Cultura - Expectativas H3 v

Entretenimiento - Expectativas H3 v H3 v

Recursos naturales y paisaje = Calidad global H8 v H8 v/

Seguridad y accesibilidad - Calidad global H8 v/

Valor por mi dinero - Calidad global H8 v/ parcial
Ambiente y reconocimiento social->Calidad global H8 v/

Entretenimiento - Calidad global H8 v/

Valor por mi dinero - Disconfirmacion H12 v

Recursos naturales y paisaje > Disconfirmacion H12 v ial
Ambiente y reconocimiento social=> Disconfirmacién H12 v parcia
Entretenimiento - Disconfirmacion H12 v

Cultura - Satisfaccion global H15 v il
Entretenimiento - Satisfaccion global H15 v/ parcia
EFECTOS DE LA IMAGEN AFECTIVA

Imagen afectiva—>Expectativas H4 v H4 v total

Imagen afectiva—> Calidad global H9 v H9 v total

Imagen afectiva—> Disconfirmacion H13 v H13 v total
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MODELO GLOBAL

IXTAPA- CUMPLIMIENTO
RELACIONES CAUSALES ACAPULCO ZIHUATANEJO HIPOTESIS

Imagen afectiva—> Satisfaccion global H16 v parcial
EFECTOS DE LAS EXPECTATIVAS

Expectativas—> Calidad global H5 v H5 v total
Expectativas—=>Disconfirmacion H6 v H6 v/ total
Expectativas—> Satisfaccion global H7 x H7 x rechazada
EFECTOS DE LA CALIDAD GLOBAL

Calidad global >disconfirmacion H10 v H10 v total
Calidad global - Satisfaccion global H11 v H11l x parcial
EFECTOS DE LA DISCONFIRMACION

Disconfirmacion—> Satisfaccién global H14 v H14 v total

x Relaciones causales no significativas (T<1.96).
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Capitulo 5: Conclusiones, Implicaciones para la gestion y Futuras lineas de investigacion

5.0. CONCLUSIONES

En el presente capitulo se trata de enmarcar las principales conclusiones que se
derivan de esta Tesis Doctoral. En la primera parte, se muestran las conclusiones méas
notables derivadas de la revision tedrica del destino turistico como producto, de la imagen
de destino turistico, la calidad global, la expectativa, la disconfirmacion y la satisfaccion
global del consumidor. En segundo lugar, se discuten las implicaciones académicas de los
resultados alcanzados en el trabajo empirico. Por Gltimo, se exponen las implicaciones

empresariales, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

5.1. CONCLUSIONES DE LA REVISION
TEORICA

La revision teorica del destino turistico como producto, la imagen de destino
turistico, la calidad global, la expectativa, la disconfirmacion y la satisfaccion global del

consumidor es la base de esta Tesis Doctoral.

Primeramente, definimos el concepto Destino Turistico, como un espacio
geograficamente delimitado con caracteristicas propias de clima, cultura, paisaje,
infraestructuras y servicios, con una cierta capacidad administrativa para desarrollar
instrumentos de planificacion; con la importancia que se manifiesten sus atributos
atrayendo turistas mediante productos perfectamente estructurados y adaptados para
satisfacer las expectativas, gracias a la puesta en valor y ordenacion de los atractivos
disponibles, dotado de una marca y que se comercializa de forma mas o menos especifica,
es decir, que la integracion de diversos componentes controlados por diferentes organismos
de la administracion publica y por una variedad de operadores privados, ninguno de los
cuales ejerce un control efectivo sobre el producto final. EI destino turistico, como
producto de consumo esta compuesto por atributos multidimensionales, entre ellos:
Atractivos, Accesibilidad, Servicios, Paquetes disponibles, Actividades y Servicios

auxiliares.

La imagen de destino se ha convertido en uno de los temas que generan mayor
interés dentro de la investigacion en el campo del turismo y el marketing. Tres aspectos

clave pueden resaltarse en su estudio: concepto y naturaleza, formacién y su influencia en
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el comportamiento del turista. Una de las aproximaciones al concepto de imagen turistica
mas relevantes distingue los continuos atributo—holistico, funcional—psicologico y comin—
Unico. De esta manera, la Imagen del destino turistico, es una valoracion mental que se
hace a partir de la percepcion cognitiva y afectiva de los atributos de un conjunto de
productos y servicios que contenidos por limites geograficos, gestionados Yy
comercializados por organismos publicos y privados, y que por los atractivos y diversas

motivaciones consiguen generar desplazamientos turisticos.

De ahi que éste constructo evaluativo y multidimensional, que involucra aspectos
cognitivos pero a la vez conocimiento subjetivo del destino, en la evaluacion global puede
variar de una persona a otra y de una region o pais a otro, dependiendo de las fuentes de
informacidn a las que se tenga acceso asi como la influencia de aspectos motivacionales y
demogréficos, debe concebirse como la percepcion del individuo de las caracteristicas del
destino turistico y sus impresiones holisticas sobre este Gltimo. Por ello, el analisis de la
imagen debe contemplar tanto las evaluaciones cognitivas como los sentimientos del
individuo hacia el destino turistico. Estas impresiones y los atributos del lugar pueden ser

de tipos tangibles, intangibles, comunes y Unicos.

Se reafirma, que no hay todavia una teoria aceptada para remplazar los modelos
multiatributos y la conveniencia de incorporar en los estudios una fase preliminar de
investigacion cualitativa, para asegurarse que los atributos usados sean apropiados, y
fundamentados en la revision de la literatura existente sobre la medicién de la imagen de

destinos turisticos.

Esta revision nos permitié conocer la existencia de un gran nimero de estudios que
posicionan a la imagen de destino turistico como un factor determinante al momento de
seleccionar el sitio a visitar y que mayoritariamente han mostrado interés por el aspecto
cognitivo de la imagen, de ahi, que se hace necesario conocer el impacto que la imagen
cognitiva del destino tiene sobre: la imagen afectiva, la calidad global, la expectativa, la
disconfirmacion y la satisfaccion global del turista, asi como su interrelacion. Por tal

motivo, en esta Tesis Doctoral hemos planteado un modelo participando estas variables.

La evaluacion afectiva de la imagen nos permite complementar el enfoque
cognitivo-afectivo en la experiencia del turista con el destino. La ultima variable

relacionada en el modelo, es la satisfaccion global, la cual se ha definido como un juicio de
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naturaleza cognitiva- afectiva, resultado de la participacion del turista en una experiencia
integral en el destino turistico, esta evaluacion de la experiencia turistica, conlleva
considerar elementos tales como la calidad global percibida, siempre contemplando como
marco de evaluacion el paradigma de disconfirmacion de las expectativas, es decir de
comparar lo esperado con lo percibido, lo que puede resultar positivo o negativo

dependiendo si las expectativas son superadas por lo percibido o viceversa.

Con base en las conclusiones de la revision tedrica hemos podido generar los

objetivos, las hipdtesis y el modelo tedrico de esta Tesis Doctoral.

5.2. CONCLUSIONES DEL TRABAJO
EMPIRICO

De acuerdo con los resultados obtenidos y los objetivos planteados en este estudio

podemos decir que esta tesis Doctoral los ha cubierto de manera satisfactoria.

La medicion de la imagen del destino turistico es el primer objetivo de esta Tesis
Doctoral. Entendiendo que el cambio en los grados de atraccion y el conocimiento del
destino durante el curso de unas vacaciones pueden ser evaluados utilizando percepciones
cognitivas y afectivas de la imagen y quedando de manifiesto el incremento en el
conocimiento durante el curso del viaje, mediante la técnica estructurada, se obtuvo un
instrumento que demostré que la imagen de destino es un fendmeno multidimensional
compuesto por varias dimensiones de naturaleza cognitiva y afectiva (H1), y que permitié
la medicion de la imagen que los turistas perciben de los destinos turisticos y que utilizan
para decidir cual visitar, el cual fue desarrollado y validado empiricamente siguiendo las
recomendaciones aceptadas por la comunidad cientifica, aplicando dicho instrumento para
medir la imagen que proyectan Acapulco e Ixtapa-Zihuatanejo, quienes son los dos
principales destinos turisticos de playa en el Estado de Guerrero, México, con base en la
opinion de los turistas nacionales que lo visitaron durante el periodo vacacional de

invierno.

Asi, la escala ha sido puesta a prueba al evaluar sus caracteristicas psicométricas,
ya que se comprobo la fiabilidad de la escala a través del calculo del Alfa de Cronbach,

presentando la operativizacion multi-item del constructo valores elevados, después de
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haber eliminado 11 (once) de los items que originalmente la componian. Cuenta con
validez de contenido y de constructo, tanto convergente como discriminante, asi también
alcanza la validez de criterio del tipo concurrente, en la medida en que son significativas
las correlaciones entre las distintas dimensiones. La validez de criterio predictiva no ha
sido medida ya que solamente se disponen datos de un momento. Por lo tanto, el
instrumento de medicion ofrece resultados significativos que nos han permitido la
comprobacion empirica de las dimensiones cognitivas y afectivas que integran la imagen
de un destino turistico de playa y su relacién con las variables: Expectativa, Calidad global,

Disconfirmacion y Satisfaccion global.

En lo que se refiere al analisis descriptivo de los resultados obtenidos para la
medicion de la imagen que proyecta el destino, nos muestran que la imagen global que los
turistas nacionales tienen del destino turistico, aparece con una clara tendencia favorable o

positiva, ya que no se recibieron opiniones negativas.

En concordancia con la imagen que de los destinos analizados tienen los
mexicanos, en los niveles referidos a la importancia de cada atributo, son los vinculos
afectivos (Emociones-Sentimientos), que despiertan estos destinos de playa en sus
visitantes, los que se realzan por encima de los componentes cognitivos de la imagen, ya
que en Acapulco, se destaca que es percibido como un lugar principalmente Alegre,
Agradable y Estimulante, sin dejar de ser Relajante, aunque en menor medida. LoS
vinculos afectivos que despierta Ixtapa/Zihuatanejo, son lo suficientemente altos para
permitirnos decir que, se destaca que es percibido como un lugar principalmente Relajante,

Agradable y Alegre, sin dejar de ser Estimulante, aunque en menor medida.

Por lo cual se confirma lo reflejado en la revision de la literatura, en el sentido de
que la visita al lugar, asi como la duracion de la misma en el destino, permite generar y
estrechar lazos emocionales, mas importantes para la decision de volver al destino o de
recomendarlo a familiares y amigos, que el tener conocimiento de los atributos o
caracteristicas de éste a través de las diferentes fuentes de informacion, en los que se basa

fundamentalmente la imagen cognitiva del destino.

En Acapulco, encontramos que los niveles que se refieren a la importancia de cada
uno de los atributos de la imagen cognitiva, se encuentran en general posicionados

favorablemente, sobresaliendo como las principales fortalezas de éste destino turistico de
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playa, el factor relativo a los Recursos Naturales y Paisaje, asi como el que se refiere a la
parte de Entretenimiento, Ambiente y Reconocimiento social y Valor por mi dinero, en ese
orden. A pesar de que no se recibieron opiniones negativas acerca de los atributos, hay que
sefalar que, es claro que el factor que concierne a la Cultura del lugar, se manifiesta como
el mas débil de ellos, sequido por Accesibilidad y Seguridad, es por ello que habra que

poner especial atencion a estas dimensiones de la imagen cognitiva.

En el caso de Ixtapa/Zihuatanejo encontramos que los niveles que se refieren a la
importancia de cada uno de los atributos de la imagen cognitiva, también como en el
anterior caso, se encuentran en general posicionados favorablemente, sobresaliendo como
las principales fortalezas de éste destino turistico de playa, el factor relativo al Ambiente y
Reconocimiento social, enseguida los que se refieren a la parte de Seguridad y
Accesibilidad, Recursos Naturales y Paisaje, el Entretenimiento y Valor por mi dinero. De
la misma manera, a pesar de que no se recibieron opiniones negativas acerca de los
atributos, hay que sefialar que, es claro que el factor que concierne a la Cultura del lugar, se
manifiesta como el mas débil de ellos en el destino Ixtapa/Zihuatanejo, es por ello que

habra que poner especial atencion a esta dimension de la imagen.

En consecuencia, es en estos atributos con mayor debilidad, de manera muy
particular lo que se refiere a Seguridad y Accesibilidad, en los que habria que poner una
mayor atencion por parte de los organismos encargados de tomar decisiones estratégicas y
de marketing en el Estado de Guerrero y en el Pais, para mejorarlos como productos
turisticos e intentar diferenciarlos, y asi puedan dejar de ser un destino mas, en el actual
competitivo mercado de playa, para pasar a formar parte del pequefio grupo de destinos del

cual que el turista elige donde pasar sus vacaciones.

El analisis de los resultados nos indica, que al contrastar las quince hipotesis de
relacion causal, planteadas en el Modelo Tedrico, s6lo la hipdtesis que relaciona las
Expectativas con la Satisfaccion global ha sido rechazada (H7), ya que tanto en el Modelo
Acapulco como en el de Ixtapa-Zihuatanejo, se obtuvieron relaciones causales no

significativas.

De las restantes, siete de ellas se han podido aceptar completamente como han sido

propuestas (H4, H5, H6, H9, H10, H13, H14), dado que presentaron relaciones causales
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significativas entre las variables relacionadas y sus respectivos factores, tanto en el Modelo
Acapulco como en el de Ixtapa-Zihuatanejo.

Por ultimo, fueron siete de las quince hipdtesis planteadas, las que s6lo se han
podido contrastar de manera parcial (H2, H3, H8, H11, H12, H15, H16), ya que si bien en
algunos casos han resultado relaciones causales significativas entre las variables
relacionadas, ya sea en el Modelo Acapulco o en el de Ixtapa-Zihuatanejo, no ha sucedido
asi con todos sus respectivos factores. De éstos casos, algunos corresponden a la Imagen
cognitiva de algunos de sus factores con -- Imagen afectiva, Expectativa, Calidad global,

Disconfirmacion y Satisfaccion global --.

Abundando en los resultados de la contrastacion y de la aceptacion parcial de
algunas de las hipotesis, podemos sefialar que de los factores de la Imagen cognitiva que
no reflejaron tener influencia sobre alguna de las variables relacionadas son: Valor por mi
dinero sobre las variables; Imagen afectiva, Expectativa y Satisfaccion, asi también como
Recursos naturales, Seguridad y accesibilidad y Ambiente y reconocimiento social con la
Satisfaccion. Seguridad y accesibilidad y Entretenimiento sobre la variable Expectativas,
en ambos modelos. La Imagen afectiva y la Calidad global no mostraron tener influencia

sobre la variable Satisfaccion global, en el modelo de Ixtapa-Zihuatanejo.

Por consiguiente, como lo sefiala la literatura y los resultados obtenidos, se ha
confirmado la existencia de relaciones causales entre la Imagen Cognitiva y la Afectiva, asi
como con las variables: Expectativas, Calidad global, Disconfirmacion y Satisfaccion
global, involucradas en el estudio, las cuales a su vez se encuentran positivamente

relacionadas entre si.

Sin duda que una de las principales controversias en la literatura del marketing es
en relacion al papel que juegan las expectativas con la satisfaccidon, encontrando que de
acuerdo con los resultados obtenidos en el ambito turistico, las expectativas tienen un
efecto directo y positivo sobre la satisfaccién, no obstante en este trabajo, sélo en la
relacion Expectativa-Satisfaccién global no ha resultado de esta manera, por lo que es

necesario continuar explorando dicha relacion en lo subsecuente.
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5.3. IMPLICACIONES EMPRESARIALES,
LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

Los resultados de esta Tesis Doctoral nos permiten ofrecer un grupo de
implicaciones empresariales en torno a la promocidn y gestién de destinos turisticos. Dada
la creciente competencia entre destinos de sol y playa, asi como las nuevas demandas del
turista, los destinos han de incorporar nuevas atracciones y promover algunas alternativas
de ocio de un tipo mas activo, es decir, que los destinos recurran a otras motivaciones
turisticas. Estas estrategias sin ninguna duda son necesarias si los destinos de sol y playa
quieren sobrevivir, particularmente si pueden encontrar los factores que los coloquen

aparte o los diferencien de los destinos rivales.

Los resultados pueden ayudar a los destinos turisticos de playa Guerrenses
investigados, para comprobar su imagen actual y la de sus competidores en relacion con el
mercado nacional. Esta informacion, al mismo tiempo, les ayudara a comparar su posicion
actual y la posicion deseada contra sus competidores. Los destinos pueden también
comparar su imagen actual con la posicién en el mercado que ellos pretender proyectar
(por parte de la oferta), con la imagen que realmente perciben los turistas nacionales
(imagen por parte de la demanda). Esta comparacion debe permitir a los destinos
considerar las diferencias entre sus imagenes proyectadas y las imagenes percibidas por
parte de los viajeros o turistas nacionales, que les ayudarian a planear sus estrategias

competitivas.

Este estudio encontr6 que puede haber variaciones entre los componentes
cognoscitivos y afectivos perceptivos de la imagen. Por lo tanto, antes de que los destinos
turisticos se decidan por algunas estrategias de posicionamiento alternativas, es decir, las
caracteristicas y ventajas, con relacion a los competidores, deben analizar su propia
posicion relativa en cada componente de la imagen del destino, aprovechando el
instrumento de medicion para comprender los puntos fuertes y débiles del lugar en la
mente de sus publicos objetivo. De esta manera, los responsables del destino con base en
estos puntos, deberan emprender un conjunto de acciones dirigidas a mantener sus

fortalezas y, a la vez, mejorar los atributos donde radican sus principales debilidades.
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Este trabajo confirma y sugiere que, utilizar una combinacién de anélisis cognitivo
y afectivo de la imagen, es un medio préctico para que los encargados de la
comercializacion de los destinos turisticos, identifiquen las diversas caracteristicas o la
gama de multiatributos que diferencien de manera significativa su producto turistico en los
diferentes nichos de posibles consumidores. Ademas deben estar conscientes de la
importancia de atender tanto los aspectos cognitivos como afectivos de la experiencia
turistica de sus visitantes ya que el proceso de disconfirmacion que realizan los turistas de
la imagen del destino, de sus expectativas y de la percepcion de un nivel de calidad de
servicio elevado, influyen de forma significativa sobre sus juicios de satisfaccion logrados
en el destino Turistico.

Esto asienta la importancia que tienen, no sélo los atributos fisicos con que cuenta
un destino, sino también los elementos psicolégicos y emocionales cuando se trata de
desarrollar una imagen global més precisa, ya que ambos componentes, se complementan
entre si. Por este motivo, es necesario que un destino turistico no solo se base en las
infraestructuras necesarias para ofrecer un producto turistico atractivo para el consumidor,
sino también que, proyecte una imagen adecuada: una imagen real, coherente que sea
factible de interpretar por el turista, y que hard que en su mente lo vea de una manera
positiva. Por ello la promocién de los destinos turisticos no debe concentrarse Unicamente
en los atributos fisicos y tangibles, sino también en incorporar elementos intangibles y
afectivos, resaltando las experiencias y emociones que los turistas podrian tener al visitarlo
y asi diferenciarlo completamente, y que sea percibido como mucho mas competitivo que
otros destinos similares, ademas que de no existir concordancia entra la imagen que se ha
deseado proyectar y la percibida, implica la necesidad de reorientar la estrategia de
comunicacion del destino turistico. Para ello, es necesario definir por parte de los que
gestionan el destino con claridad la imagen que se aspira a tener. Con el objeto de ocuparse
en la imagen y la influencia de sus caracteristicas, es necesario tener una idea clara de
cdmo deberia ser, es decir, a lo que se desea proyectar. De no hacerse asi, podria suceder
que los medios de comunicacion o que alguien mas pudiera definir por su cuenta, quiénes
somos y donde encajamos. Es importante darse cuenta de que una imagen tiene una
estabilidad por cierto tiempo Yy, por tanto, requiere mas tiempo al momento de intentar

cambiar la imagen vigente del destino turistico.
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Puesto que la calidad es un antecedente de la satisfaccion, medirla y mejorarla es de
vital importancia para el destino. Debido a que en el presente estudio se mide la calidad
global percibida, es decir, que se refiere a la experiencia total tenida en el destino turistico
y no a la medicion de cada uno de los muchos elementos que intervienen en la
configuracion de esta experiencia (prestadores de servicios especificos de alojamiento,
alimentacion, transporte y ocio, entre otros), es necesario diagnosticarla pero considerando
todos y cada uno los diferentes elementos, ya que un solo incidente desagradable puede
conducir a una evaluacion total negativa, dependiendo de como el turista considere
importante para él, dicho elemento. Por tanto, alcanzar una calidad percibida global
elevada no es una labor fécil, de ahi la necesidad de una buena coordinacién y cooperacion
entre todos aquellos implicados, intentando priorizar la necesidad de emprender estudios
multi-item de calidad que permitan ofrecer verdaderamente servicios turisticos de primera

calidad.

El marketing de destinos se esta convirtiendo en algo cada vez mas complejo dado
la competencia global y que la industria intenta desarrollar nuevas formas, ya que los
turistas demandan nuevas experiencias y a menudo se olvida que los productos turisticos
constan de un gran numero de productos y servicios que son producidos de forma
individual. En este sentido, los comercializadores de destinos tienen que plantearse
alcanzar los objetivos estratégicos de las diversas partes interesadas y satisfacer la
demanda adecuadamente, mediante las herramientas de comercializacién y comunicacién

tanto con los consumidores como con los prestadores de servicios.

La competencia mundial y la aparicion del nuevo turista, con mas experiencia,
exigente y cada vez mas con intereses particulares y en busca ya no solamente de
experiencias recreativas sino también educativas, requerira para el futuro la continua
formacién de recursos humanos asi como la cooperacién entre los diferentes grupos de
interés que les permitird aprender entre si y adaptarse a las exigencias de la demanda. La
aplicacion de nuevas ideas de comercializacién, que pudieran surgir de investigaciones
como la presente y el uso de las nuevas tecnologias, deberian ser consideradas, por parte de
los responsables institucionales de los destinos turisticos, como elementos a considerar al

momento de gestionar y comercializar destinos competitivos en este mundo globalizado.

A pesar de que se han aplicado criterios cientificos durante el desarrollo del estudio,

los resultados estan sujetos a varias limitaciones que buscaremos minimizar en futuros
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trabajos. Buscaremos la posibilidad de desarrollar andlisis estadisticos que no sdlo
muestren la situacion actual, sino también en diferentes momentos que nos permitan
monitorear la variacion de la imagen. Analizar la relacion existente entre la imagen

proyectada y la imagen percibida.

Desde un punto de vista conceptual existen otros elementos que podrian
incorporarse al andlisis, los cuales influyen en la imagen percibida del destino, que a su vez
puede variar de una persona a otra y de una region o pais a otro, dependiendo de las
fuentes de informacién a las que se tenga acceso asi como la influencia de aspectos
culturales, motivacionales y demogréaficos, de ahi la importancia de analizar diferentes
segmentos por el origen de la demanda. Asi también, la identificacion del componente
Unico de la imagen como un medio de identificar las fortalezas que puedan diferenciar el
destino de otros. La naturaleza transversal del estudio y que solo se han considerado los
turistas que se encontraban en el sitio y no los potenciales, impide valorar la imagen previa
a la visita del destino, tanto de los que ya han estado en él como los que nunca lo han
visitado. EIl hecho de haber sido aplicado y la obtencion de resultados Unicamente en
destinos de playa, nos impiden ofrecer la generalizacion de los mismos a otros tipos de
destinos turisticos, por lo que es recomendable la replicacion del estudio, en futuras

investigaciones, incorporando las limitaciones mencionadas en otros contextos turisticos.
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Anexo 1. Modelo de cuestionario para turistas nacionales

\

Acapulco No. cuestionario

N

Ixtapa-Zihuatanejo

LINTVERSTTAT
Jaume- 1

Estimado Visitante:

Desde la Universidad Jaume | en Espafa estamos desarrollando una investigacion para conocer aspectos
relativos a la imagen cognitiva y afectiva, a la expectativa que usted tenia antes de esta visita, aspectos
relacionados a la calidad percibida y lo relativo a su satisfaccion durante su estancia en este sitio como
destino turistico de sol y playa. Por tal motivo le rogamos colabore con nosotros expresando su opinion en
este cuestionario. Por ultimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de investigacion,
asegurandole que los datos que nos facilite no seran utilizados mas que para efectos académicos en la
busqueda de proponer mejoras del propio destino turistico.

Atentamente,

Lucio Hernandez L.
Doctorando del Departamento de Administracion y Marketing
Universitat Jaume I, Castellon de la Plana, Espafia
Invierno

En relacion con la Imagen Cognitiva del Destino turistico, valore en una escala de 1 a 5) las declaraciones
siguientes en donde: 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

P1.  Recursos Naturales y Paisaje

1 | Tiene un clima agradable 112|3|4]5
2 | Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica 112|345
3 | Posee playas de gran calidad y belleza 1(2(3|4]|5
4 | Existe una elevada conservacion medioambiental 1(2(3|4]|5
Seguridad y Accesibilidad
1 | Es un lugar de facil transito vehicular 112(3|4|5
2 | Esta bien comunicado 112|3|4|5
3 | Tiene un buen grado de urbanizacién 112(3|4|5
4 | Posee un elevado nivel de limpieza e higiene 112(3|4|5
5 | El transporte local funciona muy bien 112(3|4|5
6 | Es un lugar seguro para visitar 112(3|4|5
7 | Es facil obtener toda la informacion que el turista necesita 112(3|4|5
Valor por mi dinero
1 | Tiene una buena relacion calidad-precio 112(3|4]|5
2 | El gasto realizado en el destino esta plenamente justificado 112|3|4|5
3 | El costo econémico por vacacionar en el destino es razonable 112|3|4|5
Ambiente y reconocimiento social
1 | La gente es amistosa y te hace sentir como en casa 112(3|4|5
2 | Esun lugar tranquilo y relajante adecuado para descansar 112(3|4|5
3 | El personal me proporciona sensaciones positivas 112(3|4|5
4 | Es un lugar de ambiente exclusivo (no masificado) 112|3|4|5
Cultura
1 | Tiene muchos monumentos y atracciones culturales 112|3|4|5
2 | Pueden observarse costumbres tipicas (fiestas, etc.) 112|3|4|5
3 | Ofrece una gastronomia local rica y variada 112|3|4|5
4 | Pueden observarse vestigios historicos 112|3|4|5
5 | Puede encontrarse artesania local y regional 112|3|4|5
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Anexo 1. Modelo de cuestionario para turistas nacionales

Entretenimiento

1 | Tiene muchas atracciones turisticas para visitar en los alrededores 112345
2 | Ofrece muchas posibilidades de actividades al aire libre 112345
3 | La vida nocturna es muy animada 112(3|4]5
4 | Cuenta con buenas instalaciones deportivas 112(3|4]5
5 | Ofrece muchas posibilidades de practicar deportes acuaticos 112(3|4]5
6 | Tiene muchas tiendas y centros comerciales 112(3|4]5
7 | El comercio informal es un atractivo del destino 112(3|4]5
En relacion con la imagen afectiva, marque un punto en la escala en el cual usted se identifica.
Que sentimiento experimenta usted al pensar en éste Destino Turistico:
1) Desagradable Agradable
® ° ® ° ©
2) Aburrido Estimulante
® ° ® ° ©
3) Angustiante Relajante
® ° [@) . ©
4) Triste Alegre
® ° [@) ° ©
En relacion con la calidad global percibida del Destino turistico, marque un punto en la escala.
® ° [@) ° ©
Muy pobre Paobre Regular Buena Excelente
Muy debajo de Justo lo que yo esperaba Muy arriba de mis
mis expectativas expectativas
En relacién con la expectativa del Destino turistico, marque un punto en la escala.
® ° ® ° ©
Muy Baja Baja Regular Alta Muy Alta

¢Coémo describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en relacién con lo que usted habia esperado?

® ° ® ° ©
Muy debajo de Justo lo que yo esperaba Muy arriba de mis
mis expectativas expectativas

Su nivel de satisfaccion en cuanto a los servicios que utilizé en éste Destino Turistico es:

® ° © ° ©
Muy Baja Baja Exacta Alta Muy Alta
(fue peor de lo fue tal como lo esperaba (fue mejor de lo
que pensé que seria) gue pensé que seria)
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En relacion con la Satisfaccion experimentada en el Destino turistico, marque un punto en la escala.

¢Como describirfa usted su estancia en éste Destino Turistico?

® ° ® ° ©
Muy insatisfactoria Insatisfactoria Regular satisfactoria Muy Satisfactoria

¢Como describiria usted su estancia en éste Destino Turistico en comparacion con sus Gltimas vacaciones en
otro destino de sol y playa?

® ° ® ° ©
Muy insatisfactoria Insatisfactoria Regular satisfactoria Muy Satisfactoria

Perfil del entrevistado

Género: 0 Masculino [ Femenino

Edad:

Ocupacion:

Estado civil: [ soltero [ casado O divorciado-viudo

Nivel educativo: [Jsinestudios [ primaria [ secundaria [ preparatoria
[J Licenciatura [ posgrado

Lugar de Residencia: Entidad Federativa

Medio de transporte: [Jaéreo [Jautomévil [Jautobds [ maritimo

Dias de estancia:

Numero de visitas previas:

© Muchas Gracias por su colaboracion ©

Entrevistador:
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Anexo 2. Estadisticas del Triangulo del Sol (2003-2010)

Tabla A2.49. Estadisticas turisticas de Acapulco

2003
Cuartos 16,587
Porcentaje de ocupacion 31.59
Llegada de turistas 1.724.624
Nacionales 1.500.566
Extranjeros 224,058
Turistas noche 4.363.085
Nacionales 3.444.643
Extranjeros 918,442
Densidad 2.12

2004
16,547
41.25
3.531.017
3.147.413
383,604
5.798.533
4.982.773
815,76
2.31

2005
16,518
40.76
3.775.597
3.617.361
158,236
5.597.340
5.091.034
506,306
2.28

2006
16.329
39.33
4.162.588
4.100.153
62.435
5.367.560
5.096.271
271.289
2.27

2007
16,435
42.16
4,659,774
4,589,606
70,168
5,953,828
5,638,134
315,694
2.36

2008
16,419
45.34
5,454,468
5,188,360
266,108
6,085,192
5,695,325
389,867
2.24

2009
16,792
34,77
4,876,386
4,761,050
115,336
5,278,890
5,089,099
189,791
2.53

2010
18,513
38.76
4,890,456
4,756,745
133,711
6,551,287
6,238,584
312,703
2.56

Fuente: Elaboracion propia, con base en datos de la Secretaria de Turismo SECTUR 2010.CETM-2010, México.
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Tabla A2.50. Estadisticas turisticas de Ixtapa-Zihuatanejo

2003
Cuartos 4,353
Porcentaje de ocupacion 47.13
Llegada de turistas 710,985
Nacionales 571,484
Extranjeros 139,501
Turistas noche 2.298.162
Nacionales 1.593.753
Extranjeros 704,409
Densidad 2.11

2004
4,533
60.95

590,199
440,518
149,681
1.991.980
1.203.830
788,15
1.99

2005
4,555
62.60

2006
4,740
68.15

568,693 686.569
422,228 527.69
146,465 158.879
2.040.223  2.351.922
1.179.589  1.447.067
860,634 904.855

1.98

2.02

2007
4,763
65.38

726,428
574,627
151,801
2,291,865
1,473,454
818,411
2.05

2008
5,069
56.06

669,537
547,925
121,612
2,134,014
1,495,142
638,872
2.08

2009
5,127
51.32

618,831
530,795
88,036
1,986,155
1,523,304
462,851
2.10

2010
5,039
51.98

640,441
546,384
94,057
2,083,290
1,630,664
452,626
2.17

Fuente: Elaboracion propia, con base en datos de la Secretaria de Turismo SECTUR 2010.CETM-2010, México
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