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THE IMAGE OF A DESTINATION AS A KEY VARIABLE IN THE
SEGMENTATION OF TOURISTS:
AN ANALYSIS OF ITS INFLUENCE ON BEHAVIOR

SUMARY

There is broad agreement among authors with respect to the influence of the tourism image of
a destination on the behavior of individuals. It is therefore fundamental to adequately manage
this image, which becomes a key element in the competitiveness of a destination. This paper
deals with the study of the tourism image from a point of view of segmentation and of post-
purchase relationships. We first carry out a segmentation of tourists on the basis of their
perception of the destination. The analysis of hierarchical conglomerates and discriminant
analysis confirm the existence of three groups of individuals: those who have a very positive
image, those with an intermediate image, and those who perceive the destination more
unfavorably. In the second part of the paper, we propose a model that captures the
relationships between the image of the destination, the evaluation of the stay, and future
behavior intentions, testing it for each of the groups identified by means of a path analysis.
The results of the model show differences in these relationships for each of the image

segments identified.

RESUMEN

Existe un amplio acuerdo entre los autores respecto a la influencia de la imagen turistica de un
destino en el comportamiento de los individuos. Es por ello por lo que resulta fundamental
una adecuada gestion de dicha imagen, al convertirse ésta en un elemento clave de la
competitividad de un destino. El presente trabajo aborda el estudio de la imagen turistica
desde una dptica de segmentacion y de relaciones post-compra. En primer lugar, se lleva a
cabo una segmentacion de los turistas en base a su percepcidn sobre el destino. El andlisis de
conglomerados jerarquicos y el discriminante confirman la existencia de tres grupos de
individuos: los que tienen una imagen muy positiva, los que poseen una imagen intermedia y
los que perciben el destino de manera mds desfavorable. En la segunda parte del trabajo, se
propone un modelo que recoge las relaciones entre la imagen del destino, la evaluacién de la
estancia y las intenciones futuras de comportamiento, contrastindolo para cada uno de los
grupos identificados mediante un path andlisis. Los resultados del modelo muestran

diferencias en dichas relaciones para cada uno de los segmentos de imagen identificados.



1. Introduccion

Existe un amplio acuerdo entre los autores respecto a la influencia de la imagen turistica en el
comportamiento de los individuos (Ashworth y Goodall, 1988; Mansfeld, 1992; O’Leary y
Deegan, 2003). Dado que dicha imagen es definida por muchos autores como la percepcion
global o el conjunto total de impresiones sobre un lugar (Fakeye y Crompton, 1991; Phelps,
1986) o como el retrato mental de un destino (Alhemoud y Armstrong, 1996; Milman y
Pizam, 1995; Seaton y Benett, 1996), es 16gico pensar que ésta ejercerd alguna influencia
sobre el comportamiento de los turistas (Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill, 1993).

La identificaciéon de la imagen poseida por los turistas es un elemento clave de la
competitividad de un destino (Kozak, Bigné, Gonzilez y Andreu, 2004). Los destinos
compiten principalmente a través de su imagen dado que, antes de visitarlos, la imagen
percibida por los turistas es un factor determinante en su proceso de decisién de compra.
Asimismo, la imagen inicial puede verse modificada por la experiencia vacacional y
unicamente se conseguird reforzar la lealtad hacia el destino si la imagen que los turistas
poseen sobre el mismo continda siendo positiva. Consecuentemente, la construccion de una
imagen adecuada para un destino determinard su capacidad para atraer y retener turistas
(Ahmed, 1991). La intensa competencia que existe hoy en dia entre los destinos turisticos
(Bigné, Font y Andreu, 2000) acrecienta la importancia de identificar la imagen detentada por
turistas actuales y potenciales y seleccionar aquellos segmentos mads receptivos a las
actuaciones de marketing, con el fin de obtener el maximo rendimiento de los recursos
limitados con los que cuenta el destino (Leisen, 2001).

Aunque los turistas con una imagen mds favorable son los que presentan una mayor
probabilidad de visitar y recomendar el destino (Bigné, Sdnchez y Sanchez, 2001; Court y
Lupton, 1997; Goodrich, 1978; Milman y Pizam, 1995), se ha dedicado poco esfuerzo a
segmentar el mercado en funcién de la imagen (Leisen, 2001). Asimismo, dado que la imagen
no influye sobre el turista inicamente en el proceso de eleccién del destino, sino también en
la subsiguiente evaluacién de éste y en sus intenciones futuras de comportamiento, resultaria
de gran interés estudiar la relacién entre la imagen de un destino, la evaluacién de la estancia
y el comportamiento postcompra a la luz de los diferentes segmentos de imagen obtenidos.
En consecuencia, el presente trabajo persigue, en primer lugar, identificar los distintos
segmentos de turistas en base a la imagen que poseen sobre el destino y, en segundo lugar,
estudiar las relaciones entre la imagen, la evaluacion de la estancia y las futuras intenciones

de comportamiento mediante un modelo de ecuaciones estructurales aplicado a cada uno de



los segmentos identificados, con la finalidad tanto de contrastar el modelo como de establecer

comparaciones entre los grupos.

2. Marco conceptual e hipétesis

2.1. Imagen turistica y segmentacion

La revisioén de la literatura sobre imagen turistica permite encontrar mutiples definiciones.
Algunos autores se centran en la naturaleza holistica de la imagen (Calantone, di Benetto,
Hakam y Bojanic, 1989; Fakeye y Crompton, 1991; Hunt, 1975; Phelps, 1986), mientras que
otros adoptan un enfoque multiatributo (Crompton, 1979; Dadgostar y Isostalo, 1992;
Gartner, 1986; Gartner, 1989; Kotler, Haider y Rein, 1993; Richardson y Crompton, 1988;
Seaton y Benett, 1996). Tras la revision de la literatura mas relevante sobre este tema (ver
tabla 1), la imagen turistica podria describirse como la percepcion global sobre un destino, la
representacion en la mente del turista de lo que conoce y siente sobre el mismo. En resumen,
consiste en todo lo que el destino evoca en el individuo, cualquier idea, creencia, sentimiento

o actitud que los turistas asocian con el lugar.

TABLA 1. CONCEPTO DE IMAGEN TURISTICA

Caracteristicas destacadas Autores

Percepcion global o Calantone, di Benetto, Hakam y Bojanic, 1989; Fakeye y

Conjunto de impresiones Crompton, 1991; Hunt, 1971; Hunt, 1975; Phelps, 1986; Valls,
1992.

Crompton, 1979; Dadgostar e Isostalo, 1992; Gartner, 1986;

Suma de percepciones Gartner, 1989; Kotler, Haider y Rein, 1993; Richardson y

individuales Crompton, 1988; Seaton y Benett, 1996
Representacion mental Alhemoud y Armstrong, 1996; Crompton, 1979; Fakeye y
Caracter subjetivo Crompton, 1991; Kotler, Haider y Rein, 1993; Middleton, 1994;

Milman y Pizam, 1995; Moutinho, 1987; Seaton y Benett, 1996

Alhemoud y Armstrong, 1996; Dadgostar e Isostalo, 1992;

Act tati fecti .
Car4cter connotativo o afectivo Mazanec, 1994: Moutinho, 1987

Alhemoud y Armstrong, 1996; Baloglu y McCleary, 1999;
Componentes cognitivos Crompton, 1977; Dadgostar e Isostalo, 1992; Fakeye y
Crompton, 1991; Moutinho, 1987

Fuente: Elaboracion propia

La imagen de un destino es un concepto multidimensional, no siendo en si misma ni positiva
ni negativa (Leisen, 2001). De hecho, los turistas perciben distintas imagenes que pueden
influir en su comportamiento. La identificacion de los diferentes componentes de la imagen
de un destino puede proporcionar informacién relevante para desarrollar estrategias

promocionales centradas en segmentos clave (Ahmed, 1996). Sin embargo, la mayoria de las




estrategias de marketing de los destinos turisticos se centran en la imagen global en lugar de
hacerlo en imdgenes parciales (Ahmed, 1996).

La segmentacién del mercado puede ayudar a los gestores de marketing a entender la relacion
de un destino con sus visitantes (Bloom, 2004), permitiendo mejorar la comprensién de las
diferencias entre turistas y, en consecuencia, diseflar estrategias de marketing méas efectivas
(Cha, McCleary y Uysal, 1995). Entre los criterios de segmentacién mas utilizados en el
sector turistico destacan los siguientes: (1) caracteristicas sociodemograficas (Anderson y
Langmeyer, 1982; Hudson, 2000; Juaneda y Sastre, 1999; Reid y Reid, 1997); (2) Gasto
turistico (Diaz, Bethencourt y Alvarez, 2004; Legoherel, 1998; Mok e Iverson, 2000; Spotts y
Mahoney, 1991); (3) Beneficios buscados (Chung, Oh, Kim y Han 2004; Frochot, 2005;
Gutiérrez y Garcia, 2001; Jang, Morrison y O“Leary, 2002; Loker y Perdue, 1992;
Shoemaker, 1994; Yannopoulos y Rotenberg, 1999); (4) Variables psicoldgicas, como
motivacién, implicacién, valores o emociones (Bigné y Andreu, 2004; Chen, 2003;
Fesenmaier y Jonson, 1989; Galloway, 2002; Lee, Lee y Wicks, 2004; Park, Yang, Lee, Jang
y Stokowski, 2002; Thrane, 1997); (5) Actividades realizadas o experiencia pasada (Hsieh,
O’Leary y Morrison, 1992; Littrell, Paige y Song, 2004; Petrick, 2002).

Un gran nimero de investigadores sefialan que, en turismo, es mas adecuado combinar la
segmentacién sociodemogrifica con la psicoldgica que centrarse Unicamente en variables
sociodemograficas (Glandwell, 1990; Luzar, Diagne, Gan y Henning, 1998; Martin-Quir0s,
Ortega y Zarco, 2003; Silverberg, Backman y Backman, 1996). Por otra parte, y como puede
observarse en la literatura citada anteriormente, los beneficios buscados se consideran un
criterio de segmentacion muy relevante en turismo, dado que permiten predecir el
comportamiento del turista mejor que otras variables (Kastenholz, Duane y Gordon, 1999).
Dentro de las variables psicoldgicas, la imagen turistica ha sido raramente utilizada como
criterio de segmentacion, pese a que individuos con percepciones distintas del destino
actuaran de diferente manera (Ahmed, 1996; Leiser, 2001). En este sentido, es ampliamente
reconocido por los autores que cada turista posee un conjunto Unico de caracteristicas que
influirdn en sus percepciones, siendo la experiencia previa en el destino y la procedencia
geogréfica del turista dos de las variables que mayores diferencias provocan en la imagen de

los destinos (Ahmed, 1991).



2.2. Incidencia de la imagen en la evaluacion de la estancia y el comportamiento post-
compra

Cabe esperar que el comportamiento del turista esté parcialmente condicionado por la imagen
que posee sobre el destino. La influencia comienza en la etapa de eleccién de destino turistico,
por lo que la eleccion vacacional no puede explicarse inicamente a partir del entorno objetivo
(Baloglu y McCleary, 1999; Johnson y Thomas, 1992). La influencia de la imagen en la
eleccion de destino turistico ha sido considerada por diversos autores en modelos de decision
(Baloglu, 1999; Crompton y Ankomah, 1993; Gartner, 1989; Goodall, 1988; Kent, 1990;
Mathieson y Wall, 1982; Moutinho, 1987; Schmoll, 1977; Stabler, 1990). Se considera que
los destinos con imdgenes positivas mds fuertes tienen una probabilidad mayor de ser
incluidos y elegidos en el proceso de eleccidn del turista. (Alhemoud y Armstrong, 1996;
Echtner y Ritchie, 1991; Johnson y Thomas, 1992; Telisman-Kosuta, 1994). No obstante, la
influencia de la imagen no se limita a la etapa de eleccién de destino, sino que afecta al
comportamiento del turista en todas sus etapas (Ashworth y Goodall, 1988; Cooper, Fletcher,
Gilbert y Wanhill, 1993; Mansfeld, 1992). En consecuencia, la imagen se convierte en un
aspecto bdsico en el andlisis del comportamiento del turista, antes, durante y después de la
experiencia vacacional (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001).

De lo anterior se deriva que la imagen también es un factor clave en el andlisis del
comportamiento post-compra del turista. Court y Lupton (1997) y Bigné, Sdnchez y Séanchez
(2001) demostraron que la imagen de un destino afectaba positivamente tanto a la intencién
de regresar de nuevo en el futuro como a la intencién de recomendarlo. Teniendo en cuenta lo
anterior, puede plantearse que:

HI: cuanto més favorable sea la imagen que posee un turista sobre un destino, mayor serd la
probabilidad de que regrese al mismo en el futuro.

H2: cuanto mas favorable sea la imagen que posee un turista sobre un destino, mayor sera la
probabilidad de que lo recomiende a otras personas.

El concepto de calidad percibida como comparacidn entre expectativas y resultado percibido
por el consumidor es el que ha obtenido una mayor aceptacién en la literatura de marketing,
siguiendo los estudios de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988). La calidad es
considerada como un juicio global hecho por el consumidor atendiendo a la excelencia o
superioridad total del servicio. Mds especificamente, es un tipo de actitud relacionada pero no
equivalente a la satisfaccion, que se describe como el grado y la direcciéon de las
discrepancias entre las percepciones del resultado y las expectativas del consumidor sobre el

servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988).



En el ambito turistico, es a partir de los primeros afios de la década de los 90 cuando los
estudios sobre calidad de servicio empiezan a tener relevancia. Destacan los trabajos sobre
calidad de servicio de Saleh y Ryan (1992) en empresas hoteleras; Fick y Ritchie (1991) en
lineas aéreas, restaurantes, hoteles y estaciones de esqui; Bojanic y Rosen (1994) en cadenas
de restaurantes o Vogt y Fesenmainer (1995) en destinos turisticos.

Respecto al andlisis de la satisfaccion, Giese y Cote (2000) realizan una amplia revision de las
definiciones conceptuales y operacionales existentes sobre la misma. Es importante destacar
la distincidn entre la satisfaccién global y la satisfaccién con atributos individuales. La
satisfaccidon con un atributo especifico no es el unico antecedente de la satisfaccién global
(Spreng, Mankenzie y Olshavsky 1996), ya que ésta es un concepto mas amplio que implica
una evaluacion holistica después de la compra (Fornell 1992; Gnoth 1994) y no meramente la
suma de las valoraciones individuales de cada atributo.

También son varios los estudios turisticos centrados en el andlisis de la satisfaccidén (ver
Kozak y Rimmington (2000)). Algunos examinan la satisfaccion del turista con los servicios
del destino (Pizam, Neuman y Reichel 1978; Pizam y Milman 1993; Lounsburry y Hopes
1985; Tribe y Snaith 1998) o con los servicios recreacionales (Noe y Uysal 1997). Varios
estudios analizan la satisfaccion de los turistas con los tours (Geva y Goldman 1991; Whipple
y Thach 1988; Hughes 1991; Duke y Persia 1996) y los cruceros (Qu y Ping 1999), mientras
que otros exploran la satisfaccion con los servicios prestados por los hoteles y restaurantes
(Saleh y Ryan 1992; Reisinger y Waryszak 1996).

La imagen turistica, en consecuencia, también ejerce una influencia positiva sobre la calidad
percibida y el grado de satisfaccién con la estancia, ya que moldea las expectativas que el
individuo se forma antes de la visita y estas variables dependen de la comparacion entre
dichas expectativas y la experiencia vivida en el destino (Bigné, Sanchez y Sanchez 2001;
Font 1997; Gronroos 1984; Phelps 1986). Ademads, la evaluacion de esta experiencia también
influird sobre la imagen, modificindola (Chon 1991; Echtner y Ritchie 1991; Fakeye y
Crompton 1991; Ross 1993).

Kotler, Bowen y Makens (1996) consideran la siguiente secuencia logica: imagen-calidad-
satisfaccidn-comportamiento post-compra. Asi, la imagen afecta a cémo los clientes perciben
la calidad, por lo que la calidad percibida se incrementa si la organizacidn tiene una imagen
positiva. La Escuela Nérdica de Calidad de Servicio también refleja esta idea en el llamado
Modelo de Imagen, que considera que la calidad percibida por el consumidor esté influida por

tres factores: la calidad técnica, la calidad funcional y la imagen corporativa (Grénroos 1990).



La calidad percibida determina a su vez la satisfacciéon de los consumidores (Dabholkar,
Shepherd y Thorpe, 2000; Fornell, Johnson, Anderson, Cha y Bryant 1996), ya que ésta es el
resultado de la valoracién por el cliente de la primera (Anderson, Fornell y Lehmann 1994;
Gnoth 1994; Kotler, Bowen y Makens 1996). De esta forma, la calidad percibida se convierte
en un antecedente de la satisfaccién (Appiah-Adu, Fyall y Singh 2000; Baker y Crompton
2000; Olsen, 2002; Lee, Graefe y Burn, 2004) y, por tanto, en una de las condiciones
necesarias para lograr una experiencia vacacional satisfactoria (Lounsburry y Hopes 1985;
Tribe y Snaith 1998; Pizam, Neuman y Reichel 1978).

Por consiguiente, la tercera, cuarta y quinta hipétesis se pueden enunciar de la siguiente
manera:

H3: cuanto més favorable sea la imagen que posee un turista sobre un destino, mayor serd la
calidad percibida de la estancia en el mismo.

H4: cuanto mds favorable sea la imagen turistica que posee un turista sobre un destino, mayor
serd la satisfaccion obtenida con su estancia en el mismo.

HS5: la calidad percibida tiene una influencia positiva sobre la satisfaccion del turista.

La literatura sobre marketing ha mostrado que existe una relacién positiva entre calidad
percibida e intenciones de comportamiento tras la compra (Boulding, Kalra, Staelin y
Zeithaml 1993; Cronin y Taylor 1992; Keaveney 1995; Lee, Graefe y Burn, 2004; Ruyter De,
Wetzels y Bloemer 1996; Zeithaml, Berry y Parasuraman 1996; Zeithaml 2000), relaciones
que también han sido probadas, siguiendo el modelo de Zeithaml (1988), en el ambito
turistico (Bojanic, 1996; Kashyap y Bojanic 2000).

Por otro lado, también hay evidencias de que la satisfaccién ejerce una influencia positiva
sobre el comportamiento post-compra, siendo un factor determinante de la intencién de
repetir la compra o utilizar el servicio en el futuro (Cronin y Taylor 1992; Fornell 1992;
Keaveney 1995; Lee, Graefe y Burn, 2004; Oliver, 1980; Oliver y Swan 1989; Yuksel 2001).
En el sector turistico, Baker y Crompton (2000) y Bigné, Sanchez y Sanchez (2001)
contrastaron empiricamente la influencia de la calidad percibida y la satisfaccion sobre las
intenciones futuras de comportamiento. Asimismo, diversos estudios han revelado que es
altamente probable que un consumidor insatisfecho nunca regrese de nuevo al destino (Dube,
Renaghan y Miller 1994).

Consecuentemente:

H6: cuanto mayor sea la calidad percibida de la experiencia vivida por el turista, mayor serd la

probabilidad de que regrese al destino en el futuro.



H7: cuanto mayor sea la calidad percibida de la experiencia vivida por el turista, mayor serd la
probabilidad de que recomiende el destino.

HS: cuanto mayor sea la satisfaccion del turista con la experiencia vivida en el destino, mayor
serd la probabilidad de que regrese en el futuro.

H9: cuanto mayor sea la satisfaccion del turista con la experiencia vivida en el destino, mayor
serd la probabilidad de que lo recomiende.

Basandonos en las hipdtesis planteadas anteriormente, obtenemos el modelo de relaciones

estructurales que se recoge en la figura 1 y que serd objeto de contraste en el presente trabajo.

FIGURA 1. MODELO DE RELACIONES ENTRE IMAGEN, EVALUACION DE LA ESTANCIA
Y COMPORTAMIENTO POST-COMPRA
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3. Metodologia

El estudio empirico se llevé a cabo en una de las principales provincias turisticas costeras de
Espafia. El universo estd formado por individuos mayores de 16 afios que se encontraban
practicando turismo en esta provincia en el periodo de realizacion del estudio. La muestra
final obtenida fue de 690 individuos, mostrandose su perfil sociodemografico en la tabla 2 y
sus hébitos y motivos de viaje en las tablas 3, 4 y 5. El error muestral para un nivel de
confianza del 95,5 % (p=q=0,5) es del 3,8%.

De forma general, en la muestra estudiada predominan los individuos menores de 44 afios,
con un nivel de renta y de estudios medio y que trabajan, principalmente, por cuenta ajena.
Respecto a sus habitos turisticos, mds de un tercio de los encuestados viajan de dos a cuatro

veces al afio, permaneciendo en el destino de dos a cuatro dias en los viajes cortos y una



semana en los largos. Por tltimo, los principales motivos que les inducen a viajar son, por

orden de importancia: descansar/relajarse, descubrir lugares nuevos y divertirse.

TABLA 2. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

Variables Frec (%) Variables Frec (%)
Género
Hombre 46,2 % Ocupacién
Mujer 53,8 % Trabajador cuenta ajena 42,1 %
Edad Trabajador cuenta propia 12,8 %
16 a 24 afios 27,5 % Jubilado/Pensionista 15,5 %
25 a 34 anos 222 % Parado 5,0 %
35 a 44 anos 19,6 % Ama/o de casa 9,6 %
45 a 54 afios 10,0 % Estudiante 15,0 %
55 a 64 afios 10,3 %
65 afnos o mas 10,4 %
Nivel de estudios Nivel de renta
Sin estudios 2.1 % Por debajo de la media 30,8 %
Primarios 26,2 % Similar a la media 25,3 %
FP-BUP-COU 37,8 % Por encima de la media 37,4 %
Universitarios 33,9 % Muy por encima de la media 6,5 %

TABLA 3. FRECUENCIA Y DURACION DE LOS VIAJES

Frecuencia de viaje Frec (%)

No viaja 11,0%

Una vez al afio 19,6%

De dos a cuatro veces al afio 36,5%

Mas de a cuatro veces al afio 15,4%

Una vez al mes 6,6%

Con mayor frecuencia 10,9%

TABLA 4. DURACION DE LOS VIAJES

Duracién viajes cortos Frec (%)
1 dia 21,1%
2 dias 32,2%
3 04 dias 30,6%
5 o 6 dias 10,3%
No hace viajes cortos 5,9%
Duracion viajes largos* Frec (%)

1 semana 40,6%
8 a 15 dias 31,8%
16 a 30 dias 8,6%
Mais de 1 mes 5,1%
No hace viajes largos 13,9%

* Se consideran viajes cortos los que presentan una duraciéon maxima
de 6 dias y viajes largos los de una duracién superior.

TABLA 5. MOTIVOS POR LOS QUE SE VIAJA”

Motivos del viaje Frec (%)
Descanso/relax 59,7%
Negocios/trabajo/estudios 11,3%
Salud 4,0%
Visitar familia/amigos 29,9%
Motivos culturales (visitar museos, etc.) 19,2%
Comprar 3,6%
Practicar deporte 9,6%
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Disfrutar de la gastronomia/folklore 8,2%
Conocer gente nueva 7,4%
Diversion 39,6%
Descubrir lugares nuevos 43.7%
Vivir nuevas aventuras/emociones 16,0%

* Los porcentajes verticales no suman 100 por tratarse de una pregunta
de respuesta mdltiple (tres opciones de respuesta maximo)

La informacién fue recogida durante los meses de mayo, junio y julio de 2003 mediante un
cuestionario estructurado administrado de forma personal. Las encuestas fueron realizadas en
diferentes lugares de la provincia, momentos y dias de la semana para poder recoger asi la
diversidad sociodemografica de la poblacion objeto de estudio, escogiendo las localidades en
funcién de su ubicacion y niimero de habitantes. En concreto, se seleccionaron los municipios
mas grandes de la costa y los municipios con mas de 20.000 habitantes del interior (seis y
ocho respectivamente). El método de muestreo utilizado, dadas las caracteristicas de la
muestra, fue el muestreo por conveniencia.

La medicién de la imagen se llevé a cabo mediante una bateria de 21 items medidos mediante
una escala Likert de 5 puntos. Estos items se obtuvieron a partir de la revision de la literatura
(Echtner y Ritchie, 1993) y una posterior revision por ocho expertos en el sector, tanto
profesionales como académicos.

Respecto al resto de variables, dado que la finalidad de su andlisis era la contrastacién de
relaciones globales y no el estudio detallado de las mismas, fueron medidas a través de un
unico item, siguiendo a autores como: Baloglu y McCleary, 1999; Bloemer y Ruyter, 1998;
Bolton y Lemon, 1999; Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993; Fornell, Johnson,
Anderson, Cha y Bryant, 1996; Herberlein, Linz y Ortiz, 1982; Swanson y Davis, 2003; Tse y
Wilton, 1988; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996. La escala de medida empleada ha sido la
de tipo Likert de 5 puntos, pudiendo las respuestas variar desde (1) la opcion mas
desfavorable a (5) la opcidon mads favorable.

En el andlisis de datos hay que distinguir dos etapas, la segmentacion en base a imagen y la
contrastacion del modelo de relaciones. En el caso de la segmentacion, €sta se llevé a cabo en
cuatro fases, siguiendo a Cha, McCleary y Uysal (1995); Jang, Morrison y O’Leary (2002);
Leisen (2001) y Wu (2001). En primer lugar, se identificaron las dimensiones del constructo
imagen a través de un andlisis factorial de componentes principales. Una vez realizado este
andlisis, y con la finalidad de evaluar la unidimensionalidad y validez convergente de la
escala de medida, se procedi6 a efectuar un andlisis factorial confirmatorio teniendo en cuenta

los factores identificados. En segundo lugar, se llevé a cabo un andlisis cluster mediante el
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SPSS quick cluster, utilizando como variables de agrupacién los factores identificados en la
fase anterior. En tercer lugar, se realizé un andlisis discriminante para identificar qué factores
de imagen diferenciaban los clusters en mayor medida. Por ultimo, se aplicaron tests ANOVA
y Chi-cuadrado para obtener el perfil de los clusters.

Respecto a la constrastacién global del modelo propuesto (figura 1), ésta se llevé a cabo

mediante path andlisis utilizando el programa EQS 6.1.

4. Analisis de resultados
4.1. Segmentacion en funcion de la imagen
Previamente a la realizacién del andlisis factorial se llevé a acabo la depuracion de la escala,
utilizando para ello el alpha de Cronbach al eliminarse cada item. Los resultados aconsejan
no eliminar ningtn item, dado que esto no contribuye a mejorar la fiabilidad de la escala.
El andlisis factorial realizado sobre los 21 items de imagen dio como resultado la

identificacién de cinco factores que explicaban el 53,43% de la varianza (tabla 6).

TABLA 6. ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES

DE LOS ITEMS DE IMAGEN
Factores Media Cargas factoriales Varl.a nza Alpha de Cronbach
Explicada
Acceso/atracciones turisticas
Senalizacion 3,45 0,48
Gastronomia 4,37 0,47
Acceso 3,79 0,72
Transporte piblico 3,50 0,60 13,82% 0,78
Comercios 4,02 0,43
Ambiente nocturno 4,20 0,65
Lugares interesantes que visitar 3,98 0,50
Monumentos 3,85 0,32
Instalaciones y servicios adicionales
Informacién 3,46 0,69
Instalaciones deportivas 3,43 0,70 12,13% 0,77
Zonas verdes 3,48 0,68
Ocio/cultura 3,77 0,60
Urbanizacion
Limpieza 3,14 0,62
Trazado urbanistico 3,57 0,55 10,32% 0,56
Aparcamiento 2,23 0,52
Contaminacion 2,54 0,66
Servicios turisticos
Alojamiento 3,65 0,81 8,80 % 0,65
Restaurantes 3,91 0,76
Ambiente
Amabilidad 3,89 0,70
Tranquilidad 3.05 0.56 8,36% 0,60
Clima 4,35 0,71

A continuacién, se realizé un andlisis de conglomerados jerdrquicos (ver tabla 7) para
identificar los diferentes grupos de individuos segin su puntuacién a cada una de las

dimensiones de la imagen turistica. Para ello, se calculé la puntuacién media de cada factor,
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siguiendo a Ahmed (1996); Baloglu (1999) y Jang, Morrison y O’Leary (2002). La
informacién de los factores puede ser resumida a través de su media porque el Alpha de
Cronbach de cada uno es proximo o estd por encima de 0°6. El andlisis del dendograma
sugeria una solucién de tres grupos, que se confirm¢é al comprobar que existian diferencias

significativas entre los mismos respecto a todas las dimensiones de imagen.

TABLA 7. ANALISIS CLUSTER EN FUNCION DE LAS VARIABLES DE IMAGEN

Factores de imagen Cluster I Cluster II Cluster III F Sig
n= 259 n= 258 n= 101
Acceso/atracciones turisticas 4,19 3,75 2,96 196,95 0,000
Instalaciones y servicios adicionales 3,95 3,32 2,15 282,41 0,000
Urbanizacién 3,18 2,68 2,01 146,13 0,000
Servicios turisticos 4,13 3,50 3,33 78,69 0,000
Ambiente 4,18 3,50 2,76 211,90 0,000

El primer grupo es el que concede la mayor puntuacién a todas las dimensiones de imagen, y
supone un 41,9% de la muestra. El cluster 2, que engloba al 41,7% de los encuestados, las
valora cerca de la media y, por dltimo, el tercer cluster es el que peor valora todos los
componentes de la imagen e incluye a un 16,3% de los individuos.

A continuacién se utilizé la técnica del andlisis discriminante con la finalidad de identificar
qué dimensiones de la imagen discriminaban mejor entre grupos (tablas 8 y 9) y confirmar si

la solucién del andlisis de conglomerados jerdrquicos era adecuada.

TABLA 8. RESULTADOS DEL ANALISIS DISCRIMINANTE

Funcion

% de

%

Correlacion

Wilks

Chi-

Discriminante Valor propio Varianza Acumulado canénica Lambda cuadrado Sig.
1 2,61 97,0 97 % 0,85 0,26 748,54 0,000
2 0,08 3,0 100% 0,27 0,93 42,93 0,000

Segin el estadistico chi-cuadrado, las dos funciones son estadisticamente significativas.

Ademads, como puede observarse en la tabla 9, las funciones discriminantes alcanzan un

elevado grado de precision en la clasificacion (88,2%).

TABLA 9. PRECISION EN LA CLASIFICACION

Cluster Pronosticado
1 2 3 Total
Cluster Original
1 261 27 0 288
(90,6%) (9,4 %) (0%) (100%)
2 27 232 18 277
(9,7%) (83,8%) (6,5%) (100%)
3 0 1 52 53
(0%) (1,9%) (9,1%) (100%)

Correctamente clasificado = 88,2%
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Para determinar qué variable predictiva contribuia més a cada funcién, se utilizaron ratios F
univariados y las cargas factoriales (tablas 10 y 11). Los ratios F indican que todas las

variables suponen diferencias significativas entre los clusters.

TABLA 10. RATIOS F UNIVARIANTES DE LOS FACTORES DE IMAGEN

Factores de imagen Ratio F Wilks Lambda Sig.
Acceso/atracciones turisticas 196,953 0,610 0,000
Instalaciones y servicios adicionales 282,411 0,521 0,000
Urbanizacion 146,130 0,678 0,000
Servicios turisticos 78,686 0,796 0,000
Ambiente 211,904 0,592 0,000

Las cargas discriminantes de la tabla 11 revelan que, en la funcién 1, es el factor ambiente el
que presenta mds diferencias entre los grupos, seguido de los servicios bdsicos y la

urbanizacion. En la funcién 2 son los servicios turisticos basicos los que poseen el mayor

poder diferenciador seguidos del acceso y las atracciones turisticas.

TABLA 11. CARGAS DE LAS FUNCIONES DISCRIMINANTES

Centroides (medias de grupo) Funcién 1 Funcién 2
Cluster 1 1,457 0,147
Cluster 2 -0,788 -0,266
Cluster 3 -3,800 0,594
Factores de imagen

Acceso/atracciones turisticas 0,254 -0,440
Instalaciones y servicios adicionales 0,537 -0,364
Urbanizacion 0,400 0,151
Servicios turisticos 0,238 0,894
Ambiente 0,589 0,210

Una vez confirmada la existencia de tres grupos de individuos con imdagenes

significativamente diferentes, se procedié a caracterizar a los clusters en base a sus
caracteristicas sociodemogrificas, sus hébitos turisticos, su evaluacidn de la estancia en la
provincia, asi como sus intenciones futuras de comportamiento (tablas 12 a 14). Para ello, se

emplearon test ANOVA y el estadistico Chi-Cuadrado.

TABLA 12. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS GRUPOS

Género Cluster I Cluster 11 Cluster I1I
n= 259 n= 258 n= 101
Hombre 46,7% 41,5% 57,4%
Mujer 53,3% 58,5% 42,6%

Chi-cuadrado: 3,969 (2) Sig. 0,137

Edad Cluster I Cluster II Cluster III
n= 259 n= 258 n=101
16-24 anos 48,3% 43,4% 46,5%
25-34 anos 22,0% 24,8% 26,7%
35-44 anos 10,0% 12,4% 13,9%
45-54 afios 8,1% 7,0% 8,9%
55-64 anos 8,5% 5,4% 2,0%
65 0 maés afios 3,1% 7,0% 2,0%
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Chi-cuadrado: 14,464 (10) Sig. 0,153

Lugar de residencia Cluster I Cluster 11 Cluster I1I
n= 259 n= 258 n= 101
Provincia estudiada 93,4% 93,0% 83.,2%
Fuera de la provincia 6,6% 7,0% 16,8%
Chi-cuadrado: 11,129 (2) Sig. 0,004
. . Cluster I Cluster 11 Cluster III
Nivel de Estudios n= 259 n= 258 n= 101
Sin estudios 1,2,% 3,1% 1,0%
Bésicos/primarios 12,0% 14,0% 12,9%
FP/BUP/COU 24,3% 28,3% 15,8%
Universitarios 62,5% 54,7% 70,3%
Chi-cuadrado: 11,298 (6) Sig. 0,080
Ocupacién Cluster I Cluster 11 Cluster I1I
n= 259 n= 258 n= 101
Por cuenta ajena 32,4% 28.3% 40,6%
Por cuenta propia 9.3% 7,0% 6,9%
Jubilado/pensionista 6,9% 11,2% 2,0%
Parado 2,3% 5,0% 6,9%
Ama/o de casa 3,9% 3,5% 1,0%
Estudiante 45,2% 45,0% 42.6%
Chi-cuadrado: 19,306 (10) Sig. 0,053
Nivel de renta Cluster I Cluster II Cluster III
n= 259 n= 258 n=101
Por debajo e la media 57,0% 59,4% 52,0%
Similar a la media 16,1% 15,9% 15,3%
Por encima de la media 18,9% 22.3% 26,5%
Muy por encima de la media 8,0% 2.4% 6,1%

Chi-cuadrado: 10,274 (6) Sig. 0,114

TABLA 13. DURACION DE LOS VIAJES DE CADA GRUPO

Duracién viajes cor tos" Cluster I Cluster II Cluster III
n= 259 n= 258 n= 101
1 dia 24,9% 21,1% 11,2%
2 dias 29,3% 34,6% 33,7%
3 0 4 dias 31,0% 27,2% 38,2%
5 o0 6 dias 8,3% 12,3% 10,1%
No hace viajes cortos 6,6% 4,8% 6,7%
Chi-cuadrado: 11,826 (8) Sig. 0,159
Duracién viajes largos* Cluster I Cluster II Cluster III
n= 259 n= 258 n= 101
1 semana 41,4% 39,1% 42.5%
8 a 15 dias 30,5% 33,3% 31,0%
16 a 30 dias 10,0% 8,4% 5,7%
Mais de 1 mes 4,1% 5,8% 5,7%
No hace viajes largos 14,1% 13,3% 14,9%

Chi-cuadrado: 2,706 (8) Sig. 0,951

* Se consideran viajes cortos los que presentan una duracién méaxima de 6 dias
y viajes largos los de una duracidn superior.
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TABLA 14.EVALUACION DE LA ESTANCIA E INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO
Cluster 1 Cluster 11 Cluster III

Satisfaccion n= 259 n= 258 n=101
Muy insatisfecho 7.4% 10,8% 15,3%
Bastante insatisfecho 16,2% 20,2% 14,1%
Ni satisfecho ni insatisfecho 13,9% 9,4% 8.,2%
Bastante satisfecho 45,4% 45,3% 52,9%
Muy satisfecho 17,1% 14,3% 9.4%
F: 1,403 Sig. 0,247
. - Cluster I Cluster II Cluster III
Calidad percibida n= 259 n= 258 n= 101
Muy por debajo de lo esperado 0,5% 0,9% 0,0%
Por debajo de lo esperado 4.2% 5,9% 10,6%
Igual a lo esperado 58,3% 59,0% 57,6%
Por encima de lo esperado 34,3% 31,1% 27.1%
Muy por encima de lo esperado 2.8% 3,2% 4,7%

F: 0,641 Sig. 0,527
Cluster 1 Cluster 11 Cluster III

Intencion de visitar n= 250 n= 258 n=101
Si, con toda seguridad 55,3% 61,3% 50,5%
Probablemente si 34,6% 35,2% 40,7%
Indiferente 7.5% 2,6% 4,4%
Probablemente no 2.2% 0,4% 3,3%
No con toda seguridad 0,4% 0,4% 1,1%

F: 3,624 Sig. 0,027
Cluster I Cluster 11 Cluster I1I

Intencion de recomendar n= 259 n= 258 n=101
Si, con toda seguridad 69,4% 81,4% 60,4%
Probablemente si 23,6% 17,3% 34,1%
Indiferente 4.8% 0,9% 5,5%
Probablemente no 2.2% 0,4% 0,0%
No con toda seguridad 0,0% 0,0% 0,0%

F: 8,869 Sig. 0,000

Los resultados muestran que no existen diferencias significativas en cuanto a variables
sociodemogréficas entre los mismos, dado que la imagen de la provincia es bastante buena
independientemente del género, edad, ocupacién, nivel de estudios o ingresos de los
encuestados. Unicamente se observan diferencias relevantes con respecto al lugar de
residencia, poseyendo una imagen mas favorable del destino los turistas que residen en la

propia provincia (turismo doméstico) frente a los que provienen de otras zonas espafiolas o

del extranjero.
Respecto a la valoracién de la estancia y las intenciones futuras de comportamiento, los

resultados muestran la existencia de diferencias significativas entre los grupos en su intencién
de regresar al destino y de recomendarlo. Por tanto, como sugiere la literatura, los individuos

con imdgenes mds favorables poseen una mayor probabilidad de visitar y recomendar el

16



destino que los que poseen una imagen mas débil. No obstante, no se aprecian diferencias

significativas en cuanto a la satisfaccion y calidad percibida de la estancia.

4.2. Incidencia de la imagen en la evaluacion y comportamiento post-compra
Una vez identificados los clusters y analizadas las posibles diferencias significativas entre los
mismos, se procedié a la contrastacion del modelo de relaciones entre imagen3 , variables
evaluativas y variables de comportamiento en cada uno de los grupos, con un doble objetivo.
En primer lugar, determinar si los clusters presentan un mismo patrén de relaciones, tanto en
cuanto a la significatividad de las mismas como en cuanto a su intensidad y, en segundo lugar,
testar de una forma mdas sélida el modelo tedrico propuesto aplicindolo a muestras
independientes.
De este modo, y con el fin de determinar la direccién y significacion de las relaciones, las
hipétesis se han contrastado simultineamente, mediante la aplicacién de un andlisis de
ecuaciones estructurales utilizando el método de estimacién de méxima verosimilitud robusto.
Los resultados de estimar y evaluar los modelos correspondientes a los distintos clusters
muestran diferencias importantes entre los mismos en cuanto a la significatividad e intensidad
de las relaciones. En concreto, para cada uno de los grupos, se comprueba lo siguiente:
- Cluster I (individuos con imagen muy favorable) (ver tabla 16). En este grupo, el
modelo tedrico planteado se confirma en gran parte. Tras una estimacion inicial del
modelo, han sido necesarias tres reespecificaciones del mismo para obtener unos buenos
indicadores de la bondad del ajuste. Siguiendo las recomendaciones del programa y las
sugerencias dadas por el Test de los Multiplicadores de Lagrange, se ha eliminado la
relacion satisfaccion-intenciéon de regresar y se ha incluido una nueva relacién de
intencion de regresar a intencion de recomendar (ver figura 2). Este resultado se justifica
porque, en turismo, aunque se esté satisfecho con la experiencia, muchos individuos no
tienen intencién de regresar al destino, dado que prefieren visitar lugares nuevos.
Asimismo, todo turista que esté dispuesto a volver al destino en un futuro también lo esta

a recomendarselo a otras personas.

?* Se comprob6 la unidimensionalidad y validez convergente de la escala de medida mediante un andlisis factorial
confirmatorio de primer y segundo orden®. Los resultados mostraron que todos los indicadores presentaban cargas factoriales
significativas y superiores a 0,5 (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999) y que el ajuste del modelo era aceptable, por lo que
se consider6 que la escala gozaba de validez convergente y podia reducirse a una tnica dimension.
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TABLA 16. INDICADORES DE BONDAD DEL AJUSTE DEL CLUSTER I

Indices Modelos cluster 1

bondad ajuste Ml | M2 | M3 | M4
Medidas de ajuste absoluto
xX* 60,815 61,456 63,201 2,386
Sig. p<0,001 p<0,001 p<0,001 p=0,303
gl 1 2 3 2
GFI 0,923 0,922 0,920 0,996
RMR 0,108 0,110 0,112 0,027
RMSEA 0,482 0,339 0,279 0,028
Medidas de ajuste incremental
NFI 0,571 0,566 0,554 0,983
NNFI -3,545 -1,259 -0,525 0,985
AGFI -0,162 0,414 0,598 0,972
IFL 0,575 0,574 0,566 0,997
CFI 0,545 0,548 0,543 0,997
Medidas de ajuste de Parsimonia

X2 Normada
AIC 58,814 57,455 57,200 -1,614

- Cluster II (individuos con una imagen intermedia) (ver tabla 17). En este caso, existe un
menor nimero de relaciones significativas entre las variables, ya que se elimina la
relacion imagen-satisfaccion, calidad-intencién de recomendar y satisfaccidn-intencién de
recomendar. Asimismo, de nuevo se incluye una relacion de intencién de regresar a
intencién de recomendar (ver figura 2). Estos resultados sugieren una doble implicacion.
Por una parte, cuando el individuo posee una imagen mds débil, esta influye sdlo
indirectamente en su satisfaccion (a través de la calidad). Por otra, la calidad se convierte
en un factor mds importante para explicar el comportamiento que la satisfaccion,
incidiendo directamente en la intencion de regresar al destino e indirectamente a través de

ésta en la de recomendarlo.

TABLA 17. INDICADORES DE BONDAD DEL AJUSTE DEL CLUSTER II

Indices Modelos cluster 1

bondad ajuste Ml | M2 | M3 | M4
Medidas de ajuste absoluto
xX? 32,618 32,712 35,980 1,985
Sig. p<0,001 p<0,001 p<0,001 p=0,738
gl 1 2 5 4
GFIL 0,954 0,954 0,950 0,996
RMR 0,083 0,084 0,090 0,019
RMSEA 0,351 0,244 0,155 0,000
Medidas de ajuste incremental
NFI 0,604 0,602 0,563 0,976
NNFI -3,374 -1,124 0,143 0,997
AGFI 0,317 0,658 0,850 0,988
IFI 0,611 0,617 0,599 0,990
CFI 0,563 0,575 0,571 0,995
Medidas de ajuste de Parsimonia

X’ Normada
AIC 30,618 28,711 25,980 -6,015
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- Cluster III (individuos con imagen mads desfavorable) (ver tabla 18). En este dltimo
grupo, que es ademds el menos numeroso, se eliminan gran parte de las relaciones por no
resultar significativas. Unicamente se mantienen las relaciones entre imagen y calidad;
calidad y satisfaccion: calidad e intencién de regresar (ver figura 2). Ademds, la variable
intencion de recomendar desaparece del modelo. Estos resultados implican que, en
aquellos individuos con una imagen desfavorable, la calidad percibida va a ser un factor

determinante de su satisfaccién e intencién de regresar.

TABLA 18. INDICADORES DE BONDAD DEL AJUSTE DEL CLUSTER III

Indices Modelos cluster 1

bondad ajuste Ml [ M2 | M3 | M4
Medidas de ajuste absoluto
X2 25,685 25,699 28,871 2,819
Sig. p<0,001 p<0,001 p<0,001 p=0,244
gl 1 2 5 2
GFI 0,917 0,917 0,906 0,986
RMR 0,114 0,114 0,125 0,05
RMSEA 0,497 0,344 0,219 0,065
Medidas de ajuste incremental
NFI 0,498 0,497 0,435 0,861
NNFI -5,002 -1,881 -0,161 0,829
AGFI 0,246 0,377 0,717 0,932
IFI 0,508 0,518 0,483 0,955
CFI 0,400 0,424 0,420 0,943
Medidas de ajuste de Parsimonia

X* Normada
AIC 23,685 21,698 18,870 -1,1814

La figura 2 recoge la solucion estandarizada de los distintos modelos mediante un diagrama
de relaciones que facilita la localizacion de los resultados y su representacion visual. Tal y
como puede observarse, los pardmetros estructurales obtenidos muestran valores adecuados,
asi como valores t superiores a 1,96 siendo, por tanto, todos ellos significativos. El signo de
los parametros estimados es el que cabria esperar segin la revision de la literatura realizada.

A partir de los modelos finalmente obtenidos y en base a sus resultados, pasamos a ver a
continuacion cudles de las hipotesis que dieron origen al planteamiento de nuestro modelo
inicial han resultado finalmente aceptadas o rechazadas en cada uno de los grupos (ver tabla

19).
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FIGURA 2. MODELOS GLOBALES RESULTANTES

Modelo final cluster I Modelo final cluster II
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TABLA 19. CUMPLIMIENTO DE LAS HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Modelo final

Hipétesis Clu I

Hipétesis Clu II

Hipétesis Clu III

Imagen-Intencion de regresar

HI1: Se cumple

H1: Se cumple

H1: No se cumple

Imagen-Intencién de recomendar

H2: Se cumple

H2: Se cumple

H2: No se cumple

Imagen-Calidad percibida

H3: Se cumple

H3: Se cumple

H3: Se cumple

Imagen-Satisfaccion

H4: No se cumple

H4: No se cumple

H4: No se cumple

Calidad percibida-Satisfaccién

HS5: Se cumple

H5: Se cumple

HS5: Se cumple

Calidad percibida-Intencién de regresar

H6: Se cumple

H6: Se cumple

H6: Se cumple

Calidad percibida-Intencién de recomendar

H7: Se cumple

H7: No se cumple

H7: No se cumple

Satisfaccién-Intencién de regresar

H8: No se cumple

H8: No se cumple

H8: No se cumple

Satisfaccion-Intencion de recomendar

H9: Se cumple

H9: No se cumple

H9: No se cumple

Intencién de regresar - Intencion de recomendar

H10: Se cumple

H10: Se cumple

H10: No se cumple

5. Conclusiones

La revision de la literatura realizada pone de relieve el importante papel desempefiado por la

imagen de un destino en su capacidad para atraer y retener turistas. Esto conduce a la

necesidad de segmentar el mercado potencial al que se dirige el destino en funcién de su

percepcion sobre el mismo, ya que individuos con distinta imagen mostrardn diferencias en su
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comportamiento turistico. No obstante, tanto a nivel académico como practico, la imagen ha
sido escasamente utilizada como variable de segmentacion.

Dado que la imagen es un constructo multidimensional es aconsejable utilizar los factores que
componen dicha imagen como variables de segmentacién en lugar de emplear la imagen
global, ya que asi se pueden recoger diferencias entre los grupos para cada componente de la
imagen. En el caso estudiado en el presente trabajo, se obtuvieron cinco dimensiones
subyacentes a la imagen del destino que dieron lugar a tres grupos cuya valoracién de los
factores de imagen iba de la mejor en el primer grupo a la peor en el tercero. El andlisis
discriminante confirmé que los segmentos difieren en todos los componentes de la imagen.
Respecto al perfil sociodemogrifico de los segmentos de imagen, Uinicamente se encontraron
diferencias significativas en base a criterios geograficos. En este sentido, los turistas que
residen en la provincia objeto de estudio poseen una imagen mds favorable que el resto.
Ahmed (1991) sefialaba que la residencia en una region determinada y la experiencia pasada
son dos de las principales variables que afectan a variaciones en la imagen, por lo que los
resultados obtenidos en el presente estudio son consistentes con esta afirmacion.

Los gestores de los destinos deberian considerar a la comunidad anfitriona desde una doble
perspectiva. Por una parte, como una importante fuente de visitantes potenciales a atraer al
destino. Por otra, como un componente del producto global que otros turistas disfrutardn. En
este sentido, aquellos agentes publicos y privados implicados en el marketing del destino
deberian disefiar politicas de marketing especificas para los residentes con el objeto de
conseguir su apoyo para el desarrollo turistico de la zona e incentivar que escojan su propia
region cuando practiquen turismo.

En cuanto a las relaciones entre imagen, evaluacién de la estancia e intenciones futuras de
comportamiento, el modelo es ampliamente confirmado en las tres submuestras en las que se
aplic. Unicamente sefialar que la relacién directa entre calidad percibida e intencién de
recomendacion no es significativa. No obstante, la calidad influye indirectamente en la
predisposicion a recomendar el destino a través de la satisfaccion. Asimismo, también cabe
mencionar la inclusiéon de una relacién directa de intencién de regresar a intencién de
recomendar el destino. En este sentido, todo turista que estaria dispuesto a volver al destino
en un futuro también lo estd a recomendéarselo a otras personas.

Si comparamos los resultados obtenidos para cada segmento de imagen, el patrén de
relaciones que se confirma difiere notablemente entre los grupos. Asi, los individuos con
imagenes mds favorables ven incrementada la calidad percibida y la satisfaccion con la

experiencia, asi como sus intenciones futuras de comportamiento, tanto directamente como a
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través de las variables evaluativas. Asimismo, el grupo que, de forma general, muestra
relaciones mds intensas es aquel que posee una imagen maés fuerte. De hecho, la aplicacién de
tests ANOVA ha confirmado que los distintos grupos de imagen presentan diferencias en sus
intenciones futuras de comportamiento. Estos resultados coinciden con las aportaciones de la
literatura sobre imagen turistica, que sefialan que los individuos con imagenes mas favorables
tendrdn una mayor predisposicion a visitar y recomendar el destino. Por el contrario, cuanto
mas desfavorable es la imagen, menor es su incidencia en la evaluacién de la estancia y en las
intenciones futuras de comportamiento, cobrando mayor peso la calidad percibida.

Dado que la calidad percibida es un antecedente inmediato de la satisfaccion y afecta a la
intencidon de regresar al destino tanto directamente como a través de dicha satisfaccion, su
medicidn y mejora es un aspecto crucial para los responsables de gestionar el destino. Deberia
tenerse en cuenta que en el presente estudio se ha medido la calidad percibida global, referida
a la experiencia vacacional en su conjunto. Muchos agentes publicos y privados intervienen
en la configuracién de dicha experiencia, desde los proveedores de servicios especificos de
alojamiento, transporte u ocio hasta las oficinas de informacién turistica o la existencia de
atractivos turisticos en la zona, entre otros. Esta situacion todavia se hace mds dificil si
tenemos en cuenta que, como sefialaba Ryan (1999), un incidente desagradable tinico podria
conducir a una valoracién global negativa, dependiendo de su importancia para el turista. En
consecuencia, conseguir una calidad percibida global elevada no es tarea facil, siendo esencial
la coordinaciéon y cooperacion entre todos aquellos implicados, comenzando por la
concienciacion acerca de la necesidad de realizar estudios de calidad para entregar una calidad
elevada.

Para concluir, el marketing turistico puede y debe desarrollar un papel clave en el desarrollo y
mantenimiento de una ventaja competitiva sostenible basada en la construccién de imagenes
efectivas (Ahmed, 1996) para crear expectativas positivas que puedan ser satisfechas
(Buhalis, 2000). Ello implica comenzar por realizar una segmentacion significativa del
mercado con el fin de identificar los segmentos mas receptivos a las acciones de marketing.
Con este propdsito, la imagen deberia considerarse entre los criterios de segmentacion a
aplicar, junto con otras variables, dado que los individuos con imdgenes mds positivas tienen
una mayor probabilidad de visitar y recomendar el destino. Convendria complementar dicho
estudio con un andlisis mds detallado de las causas o antecedentes de dicha imagen, y
averiguar como podria modificarse ésta con el fin de convertir la indiferencia en una

percepcion favorable y reducir las personas que poseen una imagen desfavorable.
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Aunque no es posible controlar todos los elementos que intervienen en la formacion de la
imagen de un destino, es posible manipular algunos de ellos como la publicidad, las oficinas
de informacién turistica, relaciones publicas, asesoramiento de agencias de viaje e
instrumentos promocionales. Ademds, dado que la experiencia turistica propia o la que poseen
familiares, amigos o conocidos es un factor muy influyente en la formacion de la imagen,
todos los esfuerzos encaminados a mejorar dicha experiencia conducirdn a su vez a una
imagen mads favorable (dado que esta se modifica con cada nueva informacién o estimulo
recibido por el individuo). Consecuentemente, los destinos turisticos deben prestar una
especial atencién a la imagen que tratan de transmitir y a la calidad de los productos y
servicios que ofrecen, dado que estos afectardn a la satisfaccion del visitante y a sus
intenciones futuras de comportamiento.

Como futuras lineas de investigacion, seria de gran interés abordar el estudio de la imagen
desde una perspectiva longitudinal. Esto permitiria estudiar cémo evoluciona la imagen a lo
largo del tiempo y qué factores influyen en su modificacion y, asi, determinar si los
segmentos obtenidos en base a la misma varfan o se mantienen constantes. Asimismo,
convendria incluir en el andlisis variables de tipo psicoldgico como el estilo de vida, la
motivacion o los beneficios buscados, con el fin de definir el perfil de los grupos de imagen
de una forma mdas completa y significativa. Por dltimo, podria repetirse el estudio de las
relaciones entre imagen, variables evaluativas y variables de comportamiento utilizando una

medida multi-item de cada una de las variables.
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