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LA IMAGEN COMO FACTOR CLAVE DEL COMPORTAMIENTO
DEL TURISTA'

Anahi Gonzalez Morante*, Isabel Sanchez Garcia** y Silvia Sanz Blas***

Resumen: Numerosos autores han sefialado la influencia de la imagen turistica en ¢l comportamiento del consumidor en todas sus etapas,
Este hecho pone de relieve la necesidad de estudiar la incidencia de la imagen tanto en la calidad percibida y satisfaccidn obienida con la estan-
cia como en las intenciones fuluras de componamiento, con el fin de incrementar la eficacia de la gestidn de marketing del destino. Para cum-
plir este objetivo, en ¢l presente trabajo se pretende contrastar de manera conjunta las relaciones existentes entre: imagen turistica, calidad per-
cibvda, satisfaccidn, intencidn de regresar v predisposicion a recomendar el destine, utilizando para ello la téenica de ecuaciones estructurales,
Los resultades del estudio empirico comoboran las conclusiones obenidas en estudios anteriones, pdnicmlu de manifiesio gue la imagen turis-
tica es un factor clave en la gestidn de un destine al confirmarse la incidencia de esta variable en el comporamiento post-compra v evaluacion
de la estancia.

FPalabras clave: imagen de un desting, satisfaccidn, calidad percibida, comportamiento posi-compra. ecuaciones estruciurales.

Abstract: Mumerous authors have pointed out the influence of tourism image on consumer behaviour an all stages. This fact leads to the
need of studying the influence of image on perceived guality, satisfaction with the stay and behavioural intention, with the purpose of impro-
ving the Marketing Management of the destination. To accomplish this objective, this paper aims to test jointly the relationship among: tourism
image, perceived quality, satisfaction, intention 1o return and willingness to recommend the place, using structural equation modelling techni-
que. Findings of empirical research matches with previous studies confirming that tourism image is a key factor in the destination management
due to its influence on post-purchase behaviour and evaluation of the stay.

Keywords: destination image, satisfaction, perceived quality, post-purchase behaviour, structural equations,

L INTRODUCCION que la misma ejerce alguna influencia sobre el
comportamiento de los turistas.

Existe un amplio acuerdo entre los autores

respecto a la influencia de la imagen turistica
en el comportamiento de los individuos. Dado
que dicha imagen es definida por muchos auto-
res como la percepcion global o el conjunto
total de impresiones sobre un lugar o como el
retrato mental de un destino, es l6gico pensar

La imagen de un destino consiste, por
tanto, en la interpretacion subjetiva de la rea-
lidad realizada por el turista. En su formacion
intervienen tanto elementos cognitivos como
afectivos. El comportamiento de compra tam-
bién estd guiado por factores cognitivos y eva-

! Este anticulo es parte de los resultados de un proyecto de investigacion concedido por la Diputacion de Valencia, cuyo principal objetiva
se ha centrado en el estudio de la notoriedad de la marca turistica «Waléncia, Terra 1 Mars y en el conocimiento de las preferencias de valen-

cianos ¥ visitanies sobre el wrsmo realizado en la provincia de Valencia.
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luativos. Por tanto, se deduce que la imagen
influye sobre el turista en el proceso de elec-
cién de la estancia, en la subsiguiente evalua-
cion de ésta v en sus intenciones futuras de
comportamiento. Es en esta dltima parte en la
que se centra el presente estudio, enfatizando
el andlisis de las relaciones entre la imagen de
un destino y el comportamiento del turista, por
una parte, y entre la imagen y la evaluacién
post-compra de la estancia por otra. Las varia-
bles comportamentales consideradas son la
«intencidn de regresar» y la «predisposicidn a
recomendar el destino», mientras que como
variables evaluativas se han considerado la
«calidad percibida» y la «satisfaccidn».

Ademas de lo anterior, se examinan las
relaciones entre la calidad percibida y la satis-
faccién tanto entre ellas como respecto a las
variables de comportamiento. Todas las rela-
ciones se contrastan de manera conjunta utili-
zando un modelo de ecuaciones estructurales,
desarrollando el estudio empirico en diferentes
destinos de la provincia de Valencia que es una
de las principales zonas turfsticas espafiolas.

I1. FUNDAMENTOS TEORICOS
I1.1. Concepto de imagen turistica

La marca representa un valor para el con-
sumidor que la diferencia de la competencia,
siendo una importante fuente de informacidn
capaz de afectar a su comportamiento y deci-
sion de eleccién (Aaker, 1996; Kapferer,
1993; Keller, 1993; Miigica y Yagiie, 1993;
Valls, 1992).

El valor de marca se sustenta sobre dos
aspectos vinculados al conocimiento del con-

sumidor sobre la misma (Keller, 1993): 1) La
notoriedad, que implica el conocimiento de los
simbolos o signos externos que la representan,
2) La imagen, gue recoge el conocimiento
sobre sus atributos y beneficios, esto es, el sig-
nificado de la marca para el consumidor.

Centrindonos en la imagen de marca, hay
que sefalar que muchos autores la equiparan
a un conjunto de impresiones o a una percep-
cién global (Altés, 1993; Bordas y Rubio,
1993; Dichter, 1985; Foxall y Goldsmith,
1994; Hampton, Guy y Sinkula, 1987; Jain y
Etgar, 1976; MNewman, 1957; Oxenfeldt,
1974), mientras que otros la interpretan como
la suma de las percepciones individuales
sobre cada atributo del producto o entidad
(Assael, 1987; Herzog, 1963; Marks, 1976;
Spector, 1961). Sin embargo, no podemos
limitar la imagen a la suma de percepciones
individuales ya que ésta es, ademds, una
impresion global, que es mayor a la suma de
las partes (Oxenfeldt, 1974). Hemos de adop-
tar, por tanto, una perspectiva holistica que
complemente el estudio de los atributos.

Cualquiera de las definiciones que pode-
mos encontrar sobre imagen turistica son muy
similares a las expuestas, recogiendo el
siguiente cuadro (ver cuadro 1) un resumen
de la literatura sobre el tema centrado en los
aspectos conceptuales més destacados por los
distintos autores.

Entre todas las definiciones estudiadas,
destacamos la dada por Moutinho (1987) por
ser una de las mas completas: «La imagen es
una descripcion de la actitud del turista hacia
una serie de cuestiones relacionadas con los
atributos del producto. Esta actitud estd basa-
da parcialmente en sentimientos, no solo en
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Cuadro 1
Conceptualizacion de la imagen turistica

Caracteristicas destacadas

Autores

Percepcidn global o
Conjunto de impresiones

Calantone, di Benctto, Hakam v Bojanic, 1989; Fakeve v Crompton, 1991,
Hunt, 1971; Hunt, 1975; Phelps, 1986: Valls, 1992,

Suma de percepeciones individuales

Crompton, 1979; Dadgostar e Isostalo, 1992; Ganner, 1986; Gartner, 1989;
Kotler, Haider y Rein, 1993 Richardson v Crompton, 1988; Seaton y Benett, 1996

Representacidn mental
Caricter subjetivo

Alhemoud y Armstrong, 1996; Crompton, 1979; Fakeye y Crompton, 1991;
Kotler, Haider y Rein, 1993; Middleton, 1994; Milman v Pizam, 1995;
Moutinho, 1987; Seaton v Benett, 1996

Cardcter connotativo o afectivo
Moutinha, 1987

Alhemoud y Armstrong, 1996; Dadgostar e Isostalo, 1992; Mazanec, 1994;

Componentes cognitivos

Alhemoud y Armstrong, 1996; Baloglu y McCleary, 1999; Crompton, 1977;
Dadgostar e [sostalo, 1992; Fakeye y Crompton, 1991; Moutinho, 1987

Fuente: Elaboracidn propia

conocimientos. La imagen de un destino tien-
de a ser una sobresimplificacién en la mente
del turista y, al mismo tiempo, una configura-
cién consistente construida de acuerdo con la
informacion disponible. La imagen no es lo
gue el producto realmente es, sino lo que el
turista cree que es» (Moutinho, 1987, pag.
16). En esta definicion se pone el acento en el
cardcter subjetivo de la imagen turistica, sefia-
lindose el importante papel desempeiniado por
la informacion en el desarrollo de la misma.

Del andlisis anterior se deriva que, tanto en
el caso de la imagen de marca de un produc-
to, comercio o entidad, en general, como en el
caso de la imagen turistica, el concepto sub-
yacente es el mismo. Quizd esta lltima sea
mds compleja debido al caricter multidimen-
sional del producto turistico. La imagen de un
destino, por tanto, podria describirse como la
percepcidn (1) global del destino, la represen-
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tacién en la mente del turista de lo que cono-
ce y siente sobre el mismo. Es, en definitiva,
todo lo que evoca el destino en el individuo.
Cualquier idea, creencia, sentimiento o acti-
tud que asocia con el lugar.

I1.2. Incidencia de la imagen en el
comportamiento post-compra
y evaluacion de la estancia

Las investigaciones llevadas a cabo duran-
te las dos dltimas décadas han mostrado que
la imagen es un concepto muy valioso para
comprender el proceso de seleccion de un
destino (Baloglu y McCleary, 1999), siendo
varios los estudios centrados en la relacién
entre imagen y preferencia y/o intenciones de
visitar el destino (Goodrich, 1978; Hunt,
1975; Milman y Pizam, 1995; Scott, Schewe
y Frederick, 1978).
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Sin embargo, la influencia de la imagen no
se limita a la etapa de seleccién del destino
sino que afecta también al comportamiento de
los turistas en general (Ashworth y Goodall,
1988; Bordas vy Rubio, 1993; Cooper. Flet-
cher, Gilbert, y Wanhill, 1993; Mansfeld,
1992). De esta forma, la imagen se convierte
en un aspecto basico del andlisis del compor-
tamiento del turista antes, durante y después
de haber vivido la experiencia vacacional
(Bigné, Sinchez y Sdnchez, 2001).

Centrandonos en el andlisis del comporta-
miento post-compra, hay que sefialar gque las
variables «intencién de regresar al destino» y
la «predisposicién a recomendarlo» han sido
dos de los indicadores mds utilizados para
medir el comportamiento del consumidor
(Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993;
Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman, Berry y
Zeithaml, 1991). De hecho, en el dambito
turistico, Court y Lupton (1997) demostraron
que la imagen de un destino afectaba positi-
vamente a las intenciones de regresar de
nuevo al mismo.

Junto con la imagen, existen también otros
indicadores que pueden afectar al comporta-
miento post-compra del turista: la calidad
percibida y la satisfaccién, como variables
relacionadas con la evaluacién de la estancia
(Bigné, Sanchez vy Sdnchez, 2001).

La literatura sobre marketing ha mostrado
que existe una relacién positiva entre calidad
percibida e intenciones después de la compra
(Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml, 1993;
Cronin y Taylor, 1992; Keaveney, 1995;
Ruyter De, Wetzels y Bloemer, 1996; Zeit-
haml, Berry, y Parasuraman, 1996; Zeithaml,
2000), relaciones que también han sido pro-
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badas, siguiendo el modelo de Zeithaml
(1988). en el Ambito turistico (Bojanic, 1996;
K.ashyap y Bojanic, 2000). Por otro lado, tam-
bién hay evidencias de que la satisfaccién
ejerce una influencia positiva sobre el com-
portamiento post-compra (Anderson y Sulli-
van, 1990; Cronin y Taylor, 1992; Fornell,
1992; Keaveney. 1995; Oliver, 1980; Oliver y
Swa, 1989; Yuksel, 2001), siendo un determi-
nante de la intencién de repetir la compra o
utilizar el servicio en el futuro (Martinez-Tur
y Tordera, 1995; Oliver, 1980; Patterson,
Johnson y Spreng, 1997). Estudios han reve-
lado que es altamente probable que un consu-
midor insatisfecho nunca regrese de nuevo al

destino (Dube, Renaghan y Miller, 1994).

El concepto de calidad percibida como
comparacioén entre expectativas y resultados
percibidos por el consumidor ha obtenido una
amplia aceptacién siguiendo los estudios de
Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1985,
1988). La calidad es considerada como un jui-
cio conjunto hecho por el consumidor aten-
diendo a la excelencia o superioridad global
del servicio. Mds especificamente, es un tipo
de actitud relacionada pero no equivalente a
la satisfaccion que se describe como el grado
v la direccion de las discrepancias entre las
percepciones del resultado y las expectativas
del consumidor sobre el servicio (Parasura-
man, Zeithaml, v Berry, 1988).

En el dmbito turistico, es a partir de los
primeros afios de la década de los 90 cuando
los estudios sobre calidad de servicio empie-
zan a tener relevancia. En el contexto interna-
cional destacan, a partir de la aplicacion de la
escala SERVQUAL, los trabajos sobre cali-
dad de servicio de Saleh y Ryan (1992) en
empresas hoteleras; Fick y Ritchie (1991) en
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lincas aéreas, restaurantes, hoteles y estacio-
nes de esqui; Bojanic y Rosen (1994) en
cadenas de restaurantes; Vogt y Fesenmainer
(1995) en destinos turisticos, ete. Otros estu-
dios llevados a cabo utilizando otras metodo-
logias alternativas a la del SERVQUAL han
sido los de Coyle y Dale (1993), Chadee y
Mattsson (1996), Min y Min (1997) y Otto v
Ritchie (1996) entre otros. A nivel nacional,
caben destacar los trabajos sobre calidad de
servicio de Bigné y Miquel (1992), Fridolin
(1993), Ruiz, Vizquez y Diaz (1995), Viz-
quez v Diaz (1997), Becerra, Brifol, Falces y
Sierra (1999) y Casino, A. (1999) en empre-
sas hoteleras/alojamientos turisticos; Tordera,
Martinez-Tur y Caballer (1995) y Martinez-
Tur, Caballer y Tordera (1995) en hosteleria;
Bigné, Martinez, Miquel y Belloch (1996) en
agencias de viales; Lloréns (1996) en cafete-
rias y bares; Robledo (1997) en transporte
aéreo; Peird (2001) en hoteles y restaurantes,
etc.

Respecto al andlisis de la satisfaccidn,
Giese v Cote (2000) realizan una amplia revi-
sion de las definiciones conceptuales y opera-
cionales existentes sobre la misma. Después
de una revision de la literatura (ver entre otros
Tse y Wilton, 1988), los autores resaltan tres
componentes generales compartidos por las
definiciones: la satisfaccién del consumidor
€5 una respuesta, un juicio emocional o cog-
nitivo (la respuesta emocional predominante ),
la respuesta se refiere a un aspecto especifico
{que es el objeto de la satisfaccion del consu-
midor), la respuesta estd ligada a un momen-
to particular (antes de la compra, después de
la compra, después del consumo, etc.). Asi-
mismao, los autores resaltan que las definicio-
nes especificas sobre satisfaccion del consu-
midor necesitan realizarse de acuerdo al con-
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texto, teniendo en cuenta las dimensiones
anteriores,

Otro punto a tener en cuenta en la defini-
cion de satisfaccién del consumidor es distin-
guir entre la satisfaccion global y la satisfac-
cion con atributos individuales. La satisfac-
cién con un atributo especifico no es el dnico
antecedente de la satisfaccion global (Spreng,
Mankenzie y Olshavsky, 1996). La satisfac-
cién global es un concepto mds amplio que
implica una evaluacidn holistica después de
la compra (Fornell, 1992; Gnoth, 1994) v no
la suma de las valoraciones individuales de
cada atributo.

En la industria turistica, son varios los
estudios centrados en el andlisis de la satis-
faccién. Algunos examinan la satisfaccion del
turista con los servicios del destinos (Pizam,
Neuman y Reichel, 1978; Pizam y Milman,
1993; Weber, 1997; Lounsburry y Hopes,
1985; Tribes y Snaith, 1998), otros asocian la
satisfaccion del usvario con los servicios
recreacionales (Dorfman, 1979; Noe v Uysal,
1997). Varios estudios analizan la satisfac-
cion de los turistas con los tours (Geva y
Goldman, 1991: Whipple vy Thach, 1988
Hughes, 1991; Duke y Persia, 1996) v los
cruceros (Qu y Ping, 1999). Otros exploran
los componentes de la satisfaccién con los
servicios prestados por los hoteles y restau-
rantes (Saleh y Ryan, 1992; Reisinger y
Waryszak, 1996). Otros se centran en aspec-
tos individuales como la calidad de la expe-
riencia turistica o las opiniones de los turistas
concernientes a la industria turistica y la satis-
faccion (Chadee y Mattsson, 1996; Danaher y
Arweiler, 1996; Ouo y Ritchie, 1996; Ohja,
1982). Investigaciones recientes en este
ambito (Kozak y Rimmingtong, 2000} tam-
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bién hacen referencia a diferentes estudios
empiricos o concepiuales sobre satisfaccion
del cliente, centrados en diferentes campos
como: tours especificos, guias turisticos,
agencias de viaje, hoteles, restaurantes, ocio y
destinos. Ademads, estos autores menclonan
algunos estudios llevados a cabo en destinos
turisticos especificos utilizando diferentes
enfoques para medir la satisfaccién de los
turistas.

Hay que sefialar, por otro lado, que la ima-
gen turistica ejerce una influencia positiva
sobre la calidad percibida y el grado de satis-
faccion de la wvisita (Bigné, Sanchez y San-
chez, 2001; Font, 1997; Phelps, 1986). Del
mismo modo, la evaluacion de la experiencia
vacacional puede influir en la imagen y lograr
su total modificaciéon (Chon, 1991; Echtner y
Ritchie, 1991; Fakeye y Crompton, 1991;
Ross, 1993).

Kotler, Bowen y Makens (1996) conside-
ran la siguiente secuencia légica: imagen &
calidad @ satisfaccién & comportamiento
post-compra. Asi, la imagen afecta a como
los clientes perciben la calidad. Consecuente-
mente, la calidad percibida se incrementa si la
organizacion tiene una imagen positiva. La
Escuela Nordica de Calidad de Servicio tam-
bién refleja esta idea en el llamado Modelo de
Imagen, que considera que la calidad percibi-
da por el consumidor estid influida por tres
factores (2): la calidad técnica, la calidad fun-
cional y la imagen corporativa (Grinroos,
1990). Lewis (1993) también identifica tres
factores de influencia: la calidad fisica o
aspecto fisico del servicio y entorno, la cali-
dad interactiva derivada del contacto provee-
dor-cliente y la imagen de la organizacién. La
calidad percibida determina a su vez la satis-
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faccion de los consumidores (Fornell, John-
son, Anderson, Cha y Bryant, 1996), ya que
el fin tdltimo es el resultado de la valoracion
por el cliente de la calidad percibida (Ander-
son, 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) y en una de las condi-
ciones necesarias para lograr una experiencia
vacacional satisfactoria (Chadee y Maitsson,
1996; Lounsburry vy Hopes, 1985; Tribe ¥y
Snaith, 1998; Pizam, Neuman, y Reichel,
1978).

Mo obstante, hay que sefalar que la cali-
dad no es, en muchos casos, el (inico aspecto
determinante de la satisfaccidon (Yuksel,
2001). Investigaciones previas demuestran
que factores tanto controlables como no con-
trolables del destino tales como el medio
ambiente, la cultura, el clima, la limpieza, la
disponibilidad de actividades, el entreteni-
miento, etc., pueden ejercer una influencia
notable en la satisfaccidon del turista (Pizam,
Neuman y Reichel, 1978). También las expe-
riencias interpersonales entre el turista y los
proveedores de servicios pueden convertirse
en un elemento significativo en la satisfac-
c1on de las vacaciones (Stringer, 1981), ya
que estos proveedores de servicios son el pri-
mer punto de contacto para los turistas y per-
manecen en contacto directo con ellos duran-
te todas sus vacaciones (Krippendorf, 1989).

Basado en las evidencias propuestas, se
formulan las siguientes hipdtesis a contrastar,
obteniéndose un modelo de andlisis que nos
permite conceptualizar el resultado de la
experiencia vacacional del turista (ver grafi-
co 1).
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H1: cuanto mds favorable sea la imagen
turistica que poseen los residentes sobre su
regidn, mavar serd la probabilidad de que
practiguen turismo en la misma en el futuro.

H2: cuanto mds favorable sea la imagen
turistica que poseen los residentes sobre su
regidn, mayor serd la probabilidad de que fa
recomienden como destine turistico,

H3: cuanto mds favorable sea la imagen
turistica que poseen los residentes sobre su
regidn, mayor serd la calidad percibida de la
estancia en sus viajes por la misma.

H4: cuanto mds favorable sea la imagen
turistica que poseen los residentes sobre su
regidn, mayor serd la satisfaccion obtenida
en sus viajes por la misma.

H3: la calidad percibida tiene una influen-

cia positiva sobre la satisfaccion de los resi-
dentes como turistas.

H6: cuanto mayor sea la calidad percibi-
da de la experiencia turistica del residente en
su regidn, mayor serd la probabilidad de gue
regrese en el futuro.

H7: cuanto mayor sea la calidad percibi-
da de la experiencia turistica del residente en
su region, mayor serd la probabilidad de que
lo recomiende.

H8: cuanto mayor sea la satisfaccion del
residente con la experiencia vacacional en su
regidn, mayor serd la probabilidad de que
regrese en el futuro.

H9: cuanto mayor sea la satisfaccion del
residente con la experiencia vacacional en su
regidn, mayor serd la probabilidad de que lo
recomiende.

Grafico 1
Modelo teodrico a contrastar
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R

III. METODOLOGIA

El estudio empirico se llevd a cabo en dife-
rentes destinos valencianos, estando formado
el universo poblacional por personas mayores
de 16 afos que practican turismo en la provin-
cia de Valencia. La muestra final obtenida fue
de 292 individuos, mostrindose su perfil
socicdemogrifico en el cuadro que se muestra
a continuacion (ver cuadro 2). El error mues-
tral estaba por debajo del 5,8% para un nivel de
confianza del 95,5% (p =g =0.5).

La informacién fue recogida durante los
meses de mayo, junio y julio de 2003 median-
te un cuestionario estructurado administrado
de forma personal.

Dado que la finalidad del trabajo era la
contrastacion de relaciones globales v no
el estudio detallado de las variables, éstas
fueron medidas a través de un tinico item
(ver cuwadro 3), siguiendo a autores co-
mo: 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; Swan-
son 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 res-
puestas variar desde (1) la opcion mas desfa-
vorable a (5) la opcion mas favorable,
siguiendo.

Cuadro 2
Perfil sociodemogrifico de la muestra
Yaribles FREC (%) Vanables FREC (%)

Génern Ocupacion

Hombre 538 Trabajador cuenta ajena 48.3

Mujer 46,2 144

Trabajador cuenta propia 19,2

Edad Jubilado/Pensionista 34

16 a 24 afos 14 Parado 6.5

2% a 34 afios 19,2 Ama/o de casa 8.2

35 a 45 afios 25,7 Estudiante

46 a 55 anos 13

56 a 65 afios 15,4

Mis 65 afios 12,7
Nivel de estudios Nivel de renta

Sin estudios 1.4 Por debajo de la media 28,8

Primarios 24.7 Similar a la media 188

FP-BUP-COU 20,1 Por encima de la media 433

Universitarios 449 Muy por encima de la media 8.6

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 3
Variables empleadas en la investigacion
Constructos Variables
Imagen {Como definiria la imagen que tiene de la provincia de Valencia como destino

turistico?

Calidad percibida

JComo valoraria la estancia en relacidn con lo que esperaba?

Satisfaccidn

; Esti satisfecho con sus vigjes por la provincia de Valencia?

Intencion de regresar al destino
de Valencia?

;Tiene intencidn de visitar o seguir visitando los pueblos/ciudades de la provincia

Intencidn de recomendar el destino

(Recomendaria a alguien que visitara la provincia de Valencia para hacer turismo?

Fuente: Elaboracidn propia.
Cuadro 4
Indicadores de bondad del ajuste
MEDIDAS DE AJUSTE M1 M2 M3
MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO
WValor Chi-Cuadrado y su nivel de significacidn estadistica | 39.841 | 40074 | 0,068 |
(p = 0,001 (p < 0,001 (p=0919)
Grados de libertad 1 3 1
indice de bondad de ajuste (GFI) 0,944 0,943 1,000
Error cuadritico medio (RMR) T oo | o087 0,007
Error de aproximacion cuadrdtico medio (RMSEA) (0,397 (0,224 (3,004
MEDIDAS DE AJUSTE INCREMENTAL
Indice de ajuste normalizado (NFI) (797 (0,796 (3,994
indice de ajuste incremental (1F) (1B (B0 |00
MEDIDAS DE AJUSTE PARSIMONIA
Chi-cuadrado normada 398 13.3 016
fndice corregido de bondad del ajuste (AGF1) 0.156 0.717 0,998
Indice de ajuste comparado (CFI) 0,792 (8 1.0
Criterio de informacion a Akaike ( AIC) 3784117 34.07361 -3.83172

Fuente: Elaboracicn propia,

IV. ANALISIS DE RESULTADOS

Con el propdsito de verificar si los datos
corroboran el modelo tedrico propuesto y

Estudios Turisticos, n." 165 {2(05)

contrastar globalmente el conjunto de hipdte-
sis, se llevo a cabo un parh analisis. Los resul-
tados obtenidos son los que se muestran a
continuacion (ver cuadro 4).
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Tras efectuar una primera evaluacion del
modelo (ver M1 en cuadro 4), los resultados
han revelado que los datos de la muestra no se
ajustan al modelo global propuesto, no obte-
niéndose buenos indicadores de la bondad del
ajuste. Esto ha llevado a la necesidad de rees-
pecificar el modelo hipotético de partida, eli-
minando e incorporando nuevas relaciones a
fin de optimizar su ajuste.

En concreto, la estimacidon inicial del
modelo (M-1) sugiere la conveniencia de eli-
minar dos de las relaciones inicialmente
incorporadas. En concreto, hacemos referen-
cia a la relacion Calidad & Intencién de
Recomendar el destino y a la relacion Cali-
dad ) Intencién de regresar al destino, ambas
por presentar valores muy bajos (0,02 respec-
tivamente) y no resultar significativos
(t< 1,96).

La eliminacidn de estas relaciones nos ha
llevado al modelo M-2 que muestra impor-
tantes mejoras en los indices de bondad del

ajuste respecto al primer modelo, aunque con-
tinda considerindose poco adecuado. Tenien-
do en cuenta la revision de la literatura y
siguiendo las recomendaciones del programa,
una nueva relacidén es afiadida al modelo,
H10: Intencién de regresar &0 Intencién de
recomendar, que permite obtener el modelo
definitivo (M-3) que ofrece un ajuste exce-
lente segiin los datos que se muestran en el
cuadro 4.

El grifico 2 recoge la solucién estandari-
zada del modelo mediante un diagrama de
relaciones que facilita la localizacion de los
resultados y la representacién visual del
modelo. Como puede observarse (ver cuadro
5), todos los pardmetros estructurales mues-
tran valores adecuados, asi como valores t
superiores a 1,96 siendo, por tanto, todos
ellos significativos. El signo de los pardme-
tros estimados es el que cabria esperar segin
la revisién de la literatura realizada. Ademas,
el cuadro 5 muestra el cumplimiento de las
hipdtesis propuestas en el presente estudio.

Grifico 2
Modelo global resultante

HI

. _-71— —

o

I
— H3 M
IMAGEN N | s

| N
H4 v

H2

CALIDAD J

——

h 4 N

INTENCION DE -
| REGRESAR '

H?// i H10

e > INTENCION DE
, RECOMENDAR
H9 L

| \" SATISFACCION

I

Estudios Turisticos, n." 165 (2005)



La imagen como factor clave del comportamiento del turista

Cuadro 5
Coeficientes de regresion, valores t y cumplimiento de hipotesis

Modelo final oo Valores t Hipétesis
Imagen-Intencidn de regresar 0,206%* 3,263 H1: Se cumple
Imagen-Intencion de recomendar 00a5* 1.97 H2: Se cumple
Imagen-Calidad percibida 0,268+ 4,372 H3: Se cumple
Imagen-Satisfaccion (), 228%=* 3,979 H4: Se cumple
Calidad percibida-Satisfaceidn 0,384*** 6,695 H5: Se cumple
Calidad percibida-Intencidn de regresar - - H&: Mo se cumple
Calidad percibida-Intencidn de recomendar - - H7: Mo se cumple
Satisfaccidn-Intencidn de regresar 0,220 =% 3475 HE: Se cumple
Satisfaccidn-Intencidn de recomendar 0,190%* 3,216 HY9: Se cumple
Intencidn de regresar - Intencion de recomendar 0, 353%*= 6,581 H10: Se cumple

* p<005 ** p<0,01
Fuente; Elaboracion propia.

s34 p < 0,001

V. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Los resultados obtenidos en el presente
estudio ponen de relieve que la imagen que
tienen los visitantes de la provincia de Valen-
cia como destino turistico ejerce una influen-
cia directa y positiva tanto en la intencién de
regresar en un futuro como de recomendarlo.
Se evidencia, igualmente, una relacion direc-
ta y positiva entre la imagen turistica de la
provincia y la calidad percibida y satisfaccién
del turista, satisfaccion que también se ve
influida de forma directa y positiva por la
calidad percibida.

Pese a que en investigaciones previas no
se ha confirmado suficientemente la relacién

Estudios Turisticos, n." 165 (2005)

directa entre satisfaccién e intencién de
regresar al destino, dado que los turistas pre-
fieren en sus viajes visitar lugares nuevos, en
el presente estudio esta relacion si se consta-
ta, ya que un porcentaje importante de las per-
sonas entrevistadas (cerca de un 70%) han
afirmado desplazarse con cierta asiduidad a la
provincia de Valencia debido a que la mayo-
ria tiene en propiedad o en régimen de alqui-
ler una segunda vivienda.

En lo que respecta a la calidad percibida,
la misma se concibe en nuestro estudio como
un antecedente inmediato de la satisfaccion,
afectando de forma indirecta tanto a la inten-
cion de regresar como de recomendar el des-
tino.
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Dado que la imagen que posee un turista
sobre el destino va a influir de manera impor-
tante en su intencion de visitarlo/regresar,
recomendarlo e, incluso, en como valore la
experiencia en el mismo, su gestion se con-
vierte en un tema de vital importancia para el
éxito del destino. Se refuerza esta importancia
por el hecho de que los destinos compiten
bhisicamente mediante su imagen dado que,
antes de ser visitados, los turistas se forman
una imagen sobre ellos que serd la que los
atraiga al lugar. Asimismo, la experiencia
vivida en el destino podrd conducir a una
modificacion de la imagen inicial percibida,
que solo en el caso de resultar positiva conse-
guiri potenciar su lealtad. En consecuencia,
la construccion de una imagen adecuada para
un destino determinari su capacidad para
atraer y retener turistas.

Ante esta situacidn, el papel que juegan
los agentes y responsables del destino para
conseguir la fidelidad del wrista es verdade-
ramente importante, por lo que deben, a tra-
vés de sus diversas acciones, mejorar el co-
nocimiento y la imagen sobre los distintos
atractivos turisticos del destino. S6lo una ade-
cuada coordinacidn y cooperacién entre estos
agentes podrd conseguir la satisfaccidén del
turista, satisfaccion que ayudard a reforzar la
lealtad hacia el destino.
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NOTAS

(1) En este caso, no estamos utilizando el término
«percepcion= en sentido estricto (como percepcion senso-
rial), sino en sentido amplio (como conocimiento).

(2) Los elementos de tipo técnico hacen referencia a lo
que recibe ¢l cliente —¢l resultado—, Los elementos funcio-
nales se refieren a como se presta el servicio al cliente. Por
iltime, la imagen de la organizacidn que presta el servicio
condiciona la calidad percibida por el cliente.
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