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No hay duda de que el turismo suscita un gran interés para la mayor parte de
las economias industrializadas, no soélo porque constituye uno de los factores
econdémicos mas relevantes en la contribucion al desarrollo de un pais, sino también
porque representa un fenomeno global basado en la circulacion de informacioén, en las
interacciones entre lugares e individuos y en la relaciébn reciproca entre los
componentes de la demanda y de la oferta de productos y servicios turisticos en un

contexto mundial.

Es evidente que hoy en dia el turismo juega un papel importante en el éxito de
la economia. Con alrededor de 1,8 millones de empresas, el sector turistico europeo?
genera mas de un 10% del PIB de la UE, una cifra en constante crecimiento?. Si
tenemos en cuenta ademas los sectores relacionados?, la contribucién del turismo al
producto interior bruto es todavia mas importante. Se estima que ademas de suponer
mas del 10 % del PIB de la Unién Europea también proporciona un 12% del empleo
total. Por tanto, se trata de un importante sector, tanto para los ciudadanos como para
la industria de la UE, con un efecto positivo sobre el crecimiento economico y el

empleo dentro de la UE.

Ademas, hay que destacar su importancia para el individuo como via de ocio y
de placer, ya que el viaje para el individuo representa una de las formas de placer mas
buscada y deseada (Freud, 1988). De acuerdo con Lee, Jeon y Kim (2011), viajar es
la mejor manera que el hombre tiene para alcanzar un estado de salud. Los autores
afirman que viajar no sélo permite al turista disfrutar de un entorno ambiental mas

agradable, sino también, consiente complacerse de su propia interioridad.

1 Proveedores tradicionales de viajes y servicios turisticos (hoteles, restaurantes, agencias de viajes,
alquiler de coches, compafias aéreas de vuelos charter, autocares de turismo, buques de crucero,
etc.), que ofrecen directamente bienes y servicios a los visitantes.

2 Estudio sobre la competitividad del sector turistico en la Union Europea, de junio 2013 (véase
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/background/index _en.htm).

8 En particular, los sectores de la distribucion, la construccion y las companiias de transporte en general
(transporte aéreo, ferroviario, maritimo, autobuses de linea, etc.), asi como el sector cultural (al que
pertenecen las industrias culturales y creativas).

O
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No obstante, y como se desprende del informe de la Comisiéon Europea?, el
turismo ha experimentado recientemente una situacion economica dificil, aunque ha
puesto de manifiesto su capacidad de resistencia, muy probablemente gracias a la

importancia que tienen los viajes y las vacaciones para los individuos.

Por ello, continuamente se realizan crecientes esfuerzos, ya sea por parte de
los Gobiernos® como por parte de los responsables del sector, en promocionar la
imagen de los destinos turisticos y atraer la demanda. Crecen las inversiones en
proyectos de desarrollo de la imagen para que un destino sea elegido por el potencial
turista®. Sobre esta base, hemos de destacar: (1) los incentivos y la asistencia de la
Unién Europea y de los Estados al sector turistico’; (2) los esfuerzos dedicados por la
industria turistica al desarrollo de un producto/servicio diferenciado cualitativa y

econémicamente rentable para el consumidor final®, y (3) la introduccién de

4 Bruselas 2010 — Comunicacioén de la comisién al Parlamento europeo al consejo al comité econdémico
y social europeo y al comité de las regiones: Europa, primer destino turistico del mundo: un nuevo
marco politico para el turismo europeo.

5 Cfr. http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/index_en.htm

6 Hay muchas iniciativas llevadas a cabo por las agencias nacionales y asociaciones de empresas
diputadas a promover el turismo en varios paises. Véase, por ejemplo, las iniciativas del Ministerio de
Industria, Energia y Turismo:

Cfr. http://www.minetur.gob.es/PortalAyudas/Paginas/AyudasSeccion.aspx?seccion=Turismo

7 Destacan los proyectos desarrollados por la Comisién Europea con el apoyo de los Gobiernos de los
Estados miembros para la promocion del turismo en Europa. En particular, cabe mencionar los
siguientes proyectos: “Calypso”, consistente en la creacion de incentivos y herramientas para apoyar
el turismo de los grupos vulnerables o desfavorecidos (minusvalidos, familias necesitadas); “EDEN”", un
acrénimo que representa el proyecto para los destinos europeos de excelencia dirigido a la promocion
de modelos de desarrollo sostenible del sector turistico en la Unidn Europea; el proyecto “50.000
turistas”, patrocinado por la Comision Europea con la cooperacion de los gobiernos miembros, la
industria del turismo y las compafiias aéreas nacionales, destinado a la promocién del turismo europeo
en la temporada baja en América del Sur.

Cfr. http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/cooperation/index_en.htm

8 Hay varias iniciativas llevadas a cabo por empresa del sector turistico espafiol de la AEls (Agrupacion
Empresarial Innovadora del Sector Turistico) en el ambito del programa del Ministerio de Industria,
Energia y Turismo “The New Tourism Economy”.

Cfr.http://www.minetur.gob.es/turismo/en-
US/Economia/Paginas/Nuevaeconom%C3%ADaturistica.aspx

Cfr. http://encuentro.clusterturismoextremadura.es/?page id=478

©)
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herramientas tecnolégicas e interactivas para promover y ofrecer productos

turisticos®.

El interés por el turismo también se pone de manifiesto en la literatura de
marketing turistico, que ha contribuido a un mayor conocimiento de los mecanismos
que regulan la oferta y la demanda turistica. En estos estudios juega un papel
prioritario la imagen del destino turistico, que representa uno del los factores clave que
afectan al consumidor en todas las fases de consumo del producto turistico (Kim,
Mckerchery Lee, 2009; Yilmaz et al., 2009). Por su relevancia practica, estos estudios
han suscitado el interés de las empresas del sector que son conscientes de que no
pueden prescindir de la imagen del destino turistico para preparar sus estrategias de

marketing y diversificarse en el contexto competitivo global.

Si se parte de que la imagen guia el comportamiento humano y que el mundo
es una representacion psicoldgica del individuo mas o menos alejada de la realidad
objetiva (Beerli, Martin y Moreno, 2003), se entiende la relevancia de la imagen como
determinante de la conducta del turista y la consecuencia de que los destinos con
imagenes mas fuertes y positivas tengan una mayor probabilidad de ser considerados
y elegidos en el proceso de decision del viaje y en la subsecuente decision de revisitar
o recomendar el lugar (Bergier, 1981; Gitelson y Kersetter, 1990; Baloglu y McCleary,
1999a; Beerli y Martin, 2002; Bigné, Andreu y Gnoth, 2005; Lee, Lee y Lee, 2005;
Rodriguez, San Martin y Collado 2006; Barroso, Martin y Martin, 2007).

9 Actualmente, las nuevas tecnologias informaticas de la red internet y las redes sociales son utilizados
constantemente para promocionar ofertas turisticas. Adicionalmente se estan desarrollando proyectos
y herramientas informatizadas para innovar, agilizar, simplificar y hacer més eficaz la oferta turistica. A
tal fin, destaca la estrategia de la administracion turistica espafiola de promocion de los destinos
turisticos "poniendo en marcha iniciativas pioneras cuyo fin es acercarse mas al turista. Las redes
sociales y los dispositivos mdviles son los protagonistas de esta apuesta, en la que se quiere ayudar y
acompafiar al usuario en todo el ciclo de vida del viaje - antes, durante y después -. Para lograr este
objetivo, se han disefiado aplicaciones que producen empatia con el turista, y le animan a compartir la
experiencia de su visita a Espafia”.

(Cfr. http://www.minetur.gob.es/turismo/en-US/Paginas/RedesSociales.aspx ).

También destacan: el proyecto “Alojamientos Conectados”, que apoya la incorporacion de la tecnologia
en pymes hoteleras y alojamientos de turismo rural, y el “Plan de Formacién para la Excelencia Turistica
de Canarias”, orientado a formar al sector turistico de las Islas mediante cursos de habilidades
directivas, innovacion, técnicas turisticas y emprendimiento.

(Cfr.http://www.minetur.gob.es/en-
US/GabinetePrensa/NotasPrensa/2012/Paginas/npalojamientosconectados.aspx).
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La importancia que tiene la imagen en el desarrollo turistico de un lugar ha sido
analizada por los académicos bajo diferentes enfoques de investigacion. En tal
sentido, Pike (2002) y Stepchenkova y Mills (2010), que han realizado una revision de
la literatura sobre la imagen del destino turistico, identifican diferentes areas de
investigacion al objeto de proporcionar guias Utiles a los investigadores con respecto
a los topicos analizados y a las metodologias y técnicas de investigacion utilizadas

intentando a su vez identificar las tendencias de estudios emergentes.

Asi, Pike (2002), a través de la revision de 142 articulos sobre la imagen del
destino turistico desde 1973 hasta 2000, destaca diferentes enfoques de analisis que
identifican la imagen como: (1) antecedente de la visita (2) elemento clave de
evaluacion de un destino por parte de diferentes segmentos de turistas, (3) variable
gue se modifica con respecto a la distancia del destino, (4) resultado de fuentes de
informacion inducida, (5) elemento clave en el proceso de toma de decision del turista
y (6) variable dependiente de las caracteristicas sociodemograficas y culturales del

turista.

Stepchenkova y Mills (2010), por su parte, después de llevar a cabo una
revision tedrica de 152 articulos sobre la imagen del destino turistico desde el afio
2000 hasta 2007, distinguen dos areas de tendencias en el estudio de la imagen: (1)
el area de investigacion de contenido y fundamentos tedricos y (2) el area de
investigacion de las consecuencias de la imagen sobre el turista. En la primera area,
los autores incluyen trabajos donde se analizan los atributos de la imagen, su
componente sociocultural, el papel de los medios de comunicaciébn en su
conformacion, su importancia como variable de marketing y su relevancia en la
competitividad del destino. La segunda area, en cambio, recoge las mas recientes
tendencias de analisis de la imagen como factor de influencia del comportamiento de
eleccion del viaje por parte del consumidor y su efecto sobre la satisfaccion y sobre el
comportamiento post-viaje. En esta area se encuentran topicos como la influencia de
la imagen sobre el nivel de satisfaccion y de lealtad (Bigné, Andreu y Gnoth, 2005;
Lee, Lee y Lee, 2005; Rodriguez, San Martin y Collado, 2006; Barroso, Martin y
Martin, 2007; Mechinda, Serirat y Gulid, 2009) o tépicos como los relacionados con el
analisis de las diferencias existentes en la imagen del destino entre los turistas que ya

han visitado el lugar y los que lo han hecho por primera vez (Hughes y Morrison-
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Saunders, 2002; Kemperman y Joh, 2003; Anwar y Sohail, 2004; Fallon y Schofield,
2004; Shanka y Taylor 2004; Li et al., 2008; Phillips y Jang, 2010).

La importancia de la imagen como elemento que influye en el comportamiento
del turista ha sido tratada en la literatura basicamente con respecto a la fase de
eleccion del viaje (Myers, 1994; Pike y Ryan, 2004; Hyde 2008). Sélo recientemente
se encuentran estudios que hayan intentado profundizar en la influencia de la imagen
percibida de los destinos sobre el comportamiento del consumidor en las diferentes
fases del proceso del viaje, antes, durante y después. De hecho, a pesar del interés
gue ha suscitado la imagen en la investigacion académica, algunos autores coinciden
en sefialar la escasa presencia de estudios sobre la evolucion de la imagen en las
diferentes fases del viaje: pre, durante y después de la visita (Kim, Mckercher y Lee,
2009; Yilmaz et al., 2009). Estos estudios han demostrado que la imagen de un destino
turistico puede cambiar de forma mas o menos significativa, no sélo durante el viaje
sino también después de la experiencia del viaje, con efectos sobre el nivel de
satisfaccion del turista y la probabilidad de recomendar el destino o de repetir la visita
(Kim, Mckercher y Lee, 2009; Yilmaz et al., 2009).

La mayoria de los estudios sobre la imagen post-viaje se ha enfocado
principalmente en su relacion con el nivel de satisfaccion y lealtad medida a través del
comportamiento del turista. En particular, la literatura ha profundizado los efectos de
la imagen sobre el comportamiento post-viaje del turista, poniendo de manifiesto que
hay siempre una relacién directa entre imagen, satisfaccion y lealtad (Baker y
Crompton, 2000; Brady y Robertson, 2001; Bigné, Andreu y Gnoth, 2005; Lee, Lee y
Lee, 2005; Rodriguez del Bosque et al., 2006; Tasci y Gartner, 2007; Kim, Kim, y Kim,
2009).

Como sugieren Yilmaz et al. (2009) y Kim, McKercher y Lee (2009), los
resultados de investigaciones sobre la evolucion de la imagen son de vital importancia
para los operadores turisticos que, al evaluar si hay diferencias entre la imagen previa
y la imagen después del viaje, podrian detectar discrepancias negativas y actuar con
estrategias de marketing. Seria también eficaz determinar qué factores pueden influir
en esas diferencias en la imagen de un destino para poder actuar sobre ellos y ser el

foco de las intervenciones.
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Los trabajos analizados ponen de manifiesto que el tema de la evolucién de la
imagen en las fases del proceso de viaje no ha sido objeto de gran atencion en la
literatura académica. Sin embargo, su analisis puede tener importantes implicaciones
sobre el desarrollo de la oferta turistica. De hecho, los operadores de mercado,
conociendo los factores susceptibles de cambio podrian intervenir para modificar sus

estrategias de marketing del destino.

Por tanto, profundizar en esta linea de investigacion relativa a la evolucion en
el tiempo de la imagen de un destino en el desarrollo del proceso vacacional tiene
importantes repercusiones para el sector. Como hemos sefialado, los operadores del
mercado y los responsables de marketing podrian ser capaces de construir una
imagen mas cercana a la realidad para aumentar la satisfaccion y aprovechar aquellos
elementos de la imagen que han demostrado, durante y después del viaje, ser los mas
aptos para sufrir modificaciones que impacten positivamente en el nivel de satisfaccion
(Bigné, Sanchez y Sanz, 2009).

Hemos de sefalar también que hay muy pocos trabajos que han desarrollado
modelos explicativos de las relaciones que existen entre la imagen de un destino
turistico y la multitud de factores que la conforman (Beerli y Martin, 2004a; Ryan y
Cave, 2005; Tasci, 2007; Tasci y Gartner, 2007; Ferreira, 2011). M&s concretamente,
estos estudios han analizado el impacto de las fuentes de informacion primarias y
secundarias y de las caracteristicas personales del turista sobre el proceso de
formacion de la imagen del destino turistico. Sin embargo, no se encuentran trabajos
gue hayan evaluado como estos factores influyen sobre el cambio de imagen del
destino turistico en las diferentes fases del viaje: pre y post. Es decir, qué factores
pueden llegar a explicar el gap que se produce en la imagen de un destino después

de visitarlo.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, con esta investigacion se pretende
contribuir a mejorar el conocimiento sobre los antecedentes y consecuencias del gap
que se produce en la imagen de un destino después de su visita. Mas concretamente,
el objetivo general de esta investigacion se centra en desarrollar y validar
empiricamente un modelo explicativo que determine cuédles son los antecedentes y
consecuencias del gap entre la imagen pre y laimagen post-visita. Para dar respuesta
a dicho objetivo de investigacion, hemos estructurado la presente tesis doctoral en

tres capitulos:
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En el capitulo 1 se plantea el desarrollo del marco teérico que sirve de base del
modelo empirico que se pretende validar y que se enfoca sobre el andlisis de los
antecedentes y consecuencias del gap entre la imagen antes y después de la visita.
Con respecto a los antecedentes, hemos analizado como factores que potencialmente
influyen sobre el gap: (1) las caracteristicas del proceso de busqueda de informacion
secundaria, (2) las caracteristicas de la visita del turista al destino y (3) los factores
personales del turista. Los antecedentes en los que hemos profundizado se
corresponden con factores que influyen en la imagen de un destino turistico en las
diferentes fases del viaje (ante, durante y después), de ahi su inclusidon en esta
investigacion al tener la capacidad de actuar como variables fundamentales en la

generacion del gap entra imagen pre y post-visita.

Con respecto a los factores que caracterizan el proceso de busqueda de
informacion secundaria por parte del turista y que contribuyen a la formacion de la
imagen pre-visita, fundamentandonos en Gursoy y McCleary (2004), hemos
considerado el esfuerzo dedicado a la busqueda de informacion medido a traves el
tiempo dedicado a la busqueda de informacion secundaria, la incertidumbre advertida
antes de viajar, la implicacion o interés a viajar al destino y la amplitud de las fuentes
de informacion consultadas. Por otra parte, durante el proceso de busqueda de
informacion también tiene relevancia en la conformacion de la imagen pre-visita la
tipologia de fuentes de informacion secundarias consultadas, que intervienen en la
creacion de la imagen de un lugar y son responsables de la existencia o0 no de
congruencia con la verdadera imagen del destino percibida durante la visita. De hecho,
cada tipologia de fuente de informacion presenta niveles de fiabilidad y credibilidad
diferentes que influyen sobre la formacion de una imagen mas o menos cercana a la

realidad.

Tal y como se pone de manifiesto en la literatura, estas variables contribuyen
al desarrollo de una imagen del destino en la mente del consumidor, que representa
el punto de comparacion con la imagen real del destino experimentada durante la
visita (Phelps, 1986, Beerli y Martin, 2002). A partir del marco teorico, en nuestro
trabajo hemos efectuado un analisis comparativo entre las diferentes fuentes de
informacion considerando ademas, el nivel de calidad de cada una de ellas en
términos de utilidad y fiabilidad. El analisis, nos ha conducido a efectuar una distincion

de las fuentes de informacion secundaria en funcién del mayor o menor contenido
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informativo que proporcionan y del papel activo o pasivo del turista a la hora de obtener
la informacion, ya que cada tipologia de fuentes puede afectar de forma diferente en

el gap entre la imagen pre y post-visita.

En relacion a las caracteristicas del viaje y partiendo de la literatura académica
revisada, se han considerado dos que pueden impactar en la imagen antes de la visita
y también durante la misma que son la duracion y la intensidad de la visita. De acuerdo
con la literatura, mientras que la primera variable influyen sobre la imagen del destino
principalmente en la fase de busqueda de informacion (antes de la visita), la intensidad
de la visita actia como variable capaz de modificarla después de la permanencia en
el destino turistico (Fesenmaier y Johnson 1989; Gursoy y Gavcar, 2003; Letho, 2004,
Martin, Cossio, Martin; 2008). De ahi que estas variables sean objeto de la presente

investigacion al considerar que se trate de factores que pueden influir en el gap.

Finalmente, se han incluido entre los factores personales del turista que pueden
influir en el gap entre imagen pre y post-visita los que se corresponden con las
motivaciones, la cultura y las caracteristicas sociodemograficas. En lo que a las
motivaciones se refiere se ha analizado empiricamente el grado en que la
disconfirmacién de las motivaciones una vez realizado el viaje puede influir sobre el
cambio de la imagen después de la visita. Dado que la imagen de un destino
proyectada por las fuentes de informacion se percibe de manera diferente en funcion
de caracteristicas como la edad del turista, su género, su formacion y su clase social
(Beerli y Martin, 2004b; Tasci y Gartner, 2007), hemos estudiado empiricamente su
efecto sobre el cambio de la imagen después de la visita al destino. Por ultimo, la
cultura es un factor que ha sido ampliamente estudiado en la literatura (MacKay y
Fesenmaier, 1997; San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque, 2008; Paramipuspa
2011, Frias et al., 2012), poniéndose de manifiesto la influencia de la sensibilidad
cultural sobre la imagen en la fase pre-visita (de forma indirecta), o sea en el proceso
de busqueda de informacion, y también durante la visita (de forma directa) cuando el

turista se pone en contacto con un sistema de valores culturales diferente.

En relaciéon a las consecuencias del gap entre imagen pre y post-visita, se ha
analizado la influencia que tiene la disconfirmacion de la imagen sobre la lealtad de
los turistas, mas concretamente sobre la intencion de revisitar o recomendar el
destino. También se ha tenido presente la relacidon indirecta a traves de la satisfaccion

como variable que media la relacion entre el gap y la lealtad. En tal sentido cabe
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esperar un efecto mediador de la satisfaccion entre el gap y la lealtad, ya que, como
se pone de manifiesto en la literatura académica, la disconfirmacion de la imagen en
su significado negativo (imagen post peor que imagen pre-visita) genera insatisfaccion
en el turista, lo cual influye negativamente en la lealtad del turista hacia el destino (Hui,
Wan y Ho, 2007; Rodriguez del Bosque y San Martin Gutiérrez, 2008; Ylmaz, 2009;
Chagas, 2010).

La fundamentacion teodrica desarrollada en el segundo capitulo nos ha
permitido plantear un conjunto de hipotesis que se pretende contrastar empiricamente
para verificar los antecedentes y consecuencias del gap de la imagen percibida antes
y después de la visita.

El capitulo 2 se dedica al desarrollo del proceso metodolégico seguido en el
estudio empirico para la contrastacion de las hipétesis establecidas tras la revision de
la literatura. En este sentido, una vez definido el contexto de la investigacién y la
poblacién objeto de estudio, hemos establecido y justificado las diferentes escalas de
medida utilizadas para contrastar las hipotesis planteadas. Posteriormente, hemos
disefiado un cuestionario como instrumento de obtencidn de la informacién, que se
tradujo a inglés, aleman e italiano, ya que la poblacién objeto de estudio incluyd
turistas de diferentes nacionalidades. Dichos cuestionarios se adjuntan en los anexos
de la presente tesis doctoral. Finalmente, concluimos este segundo capitulo
detallando de forma sucinta las técnicas estadisticas utilizadas en el tratamiento de la

informacion.

En el capitulo 3 se exponen los resultados del andlisis estadistico, llevandose
a cabo la contrastacion de las diferentes hipotesis planteadas sobre los antecedentes
y consecuencias del gap entre la imagen pre y post-visita. Los resultados obtenidos
mediante el contraste de hipdtesis y la validacion del modelo tedrico propuesto,
permitirdn tener una mayor comprension en relaciéon a los factores que influyen en la
formacion del gap de la imagen antes y después de la visita, asi como las

consecuencias que se derivan en la satisfaccion y lealtad del turista.

Concluiremos la presente tesis doctoral con un apartado de conclusiones en el
que se exponen los resultados mas relevantes, asi como las principales implicaciones

practicas y académicas que se derivan de la misma. Por ultimo, se destacan las
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principales limitaciones del trabajo y las posibles futuras lineas de investigacion que

pueden derivarse de la misma.
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CAPITULO 1: El gap en la imagen turistica

~antes y después de la visita a un destino
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1.1. MODELO CONCEPTUAL DE LA IMAGEN DE UN DESTINO TURISTICO

La imagen de un destino turistico es un concepto complejo que ha sido
analizado por académicos, economistas, psicologos y operadores del sector bajo
diferentes perspectivas de investigacion, a través de las cuales se ha intentado
simplificar su naturaleza heterogénea para poder ofrecer al sector turistico los

instrumentos adecuados para gestionarla.

A pesar de su complejidad, hay un acuerdo generalizado al considerar a la
imagen como el factor clave sobre el cual concentrar los esfuerzos de marketing para
generar beneficios y obtener éxito (Tasciy Gartner, 2007). Por ello, el principal objetivo
que se persigue en la promocion de los destinos turisticos es justamente proyectar
imagenes que hagan que un destino sea deseable para los potenciales turistas (Beerli,
2002).

Si bien esta claro el papel fundamental que juega la imagen en el sector
turistico, no son igualmente evidentes y nitidos sus factores determinantes y sus
efectos sobre el comportamiento del turista. En otras palabras, aunque hay una
multiplicidad de trabajos sobre el tema y numerosos estudios han definido un marco
tedrico, todavia no existe un escenario completo de la multitud de relaciones
existentes entre la imagen y sus componentes, entre la imagen y sus efectos sobre el
consumidor y, por ultimo, entre la imagen y el tiempo de desarrollo del viaje (antes,
durante y después de la visita) (Young, 1999; Tasci y Gartner, 2007a). Y aunque el
estudio de Tasci y Gartner (2007a) ha permitido construir un modelo de relaciones
complejas conectadas a la imagen de un destino turistico, muchas de éstas todavia

tienen que ser contrastadas empiricamente.

La complejidad en el estudio de la imagen radica inicialmente en el objeto a
quien se refiere la imagen, es decir, el destino turistico que representa el producto que
el turista tiene que elegir, y que no tiene la posibilidad de prueba antes de la compra,
como ocurre en otros productos. Ademas, un destino turistico tiene una formulacion
indivisible, se acepta su consumo en su totalidad o se rechaza (Tinard, 1987). En otras
palabras, el turista que elige el producto turistico no tiene ninguna posibilidad de
modificar sus caracteristicas. Por tanto, una vez efectuada la compra y experimentado
el destino podra unicamente resultar satisfecho o insatisfecho. Un destino turistico es,

ademas, un producto intangible, inmaterial, no almacenable, ni transportable. Pero, lo
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gue caracteriza principalmente a un destino turistico es que se trata de un “producto”
compuesto de una pluralidad de elementos: recursos naturales, situaciones climaticas,
infraestructuras, situaciones politicas y sistemas normativos, etc., que generan en el

usuario final una serie de emociones, experiencias y creencias.

En este contexto se desarrollan multiples interrelaciones y conexiones entre
sistemas (residentes, visitantes, oferta, demanda, stakeholders en general) a veces
dificiles de comprender. Estas relaciones han sido representadas graficamente por
Moreno Gil (2001), que ha desarrollado un esquema eficaz para evidenciar la variedad
de sujetos y objetos que juegan un papel relevante en un destino turistico (véase
Figura 1.1).

FIGURA 1.1.
El sistema turistico

RECURSOS Y ATRACCIONES

EMPRESAS OFERENTES
(Alojamiento, Restaurantes, Ocio,
Transporte...)

D
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: * EMPRESAS FACILITADORAS Y DE SERVICIOS PERIFERICOS
I * ORGANIZACIONESDE PLANIFICACION Y GESTION

EMPRESAS
DISTRIBUIDORAS

DEMANDAEN ORIGEN

Fuente: Moreno Gil (2001: 19)

Como se desprende de esta representacion esquematica, nos encontramos
ante un mecanismo complejo e interactivo dentro de un contexto ambiental formado
por recursos naturales y atracciones donde se desarrollan la oferta de los operadores
del mercado (alojamiento, restaurantes, ocio, transporte) y las actividades de las
instituciones publicas del sector para satisfacer las necesidades de la demanda.
Moreno Gil (2001) sefiala que en un destino turistico conviven e interacttan turistas y
residentes, que disfrutan de los recursos y de las atracciones que ofrece el destino,
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las cuales representan parte de un sistema de infraestructuras generales que un
destino pone a disposiciéon de los ciudadanos y de los visitantes. En este contexto, las
empresas facilitadoras y de servicios periféricos (servicios financieros y comercios),
asi como las organizaciones de planificacion y gestion (instituciones publicas), influyen
indirectamente sobre el sistema turistico en sus procesos de toma de decisiones
especificas y generales sobre el territorio. Por su parte, y al objeto de atraer la
demanda hacia el destino turistico, las empresas del sector formulan estrategias
tendentes a promover y dar valor a este conjunto de recursos y atracciones. Ahora
bien, para lograr este objetivo estas empresas oferentes utilizan (1) empresas de
transporte, que permiten y facilitan la movilidad de los turistas de un lugar a otro o
dentro del mismo destino turistico, (2) las empresas de distribucién, o sea, los
intermediarios que llevan a cabo las actividades necesarias para comercializar los
productos al consumidor y, finalmente, (3) las organizaciones de marketing, que
persiguen, a través de herramientas de marketing, promover el destino turistico para

que sea elegido por el potencial turista.

Otro elemento de complejidad en el estudio de la imagen esta en la definicion
misma de “imagen de un destino turistico”. En este contexto, Crompton (1979) define
la imagen de un destino turistico como la suma de las creencias, ideas, impresiones
y expectativas que un turista tiene del destino. Otros autores han definido la imagen
como la percepcion global que un turista tiene sobre un destino (Assael, 1984; Gartner,
1986; Phelps, 1986; Echtner y Ritchie, 1991). En esta misma linea, varios autores han
evidenciado cémo la imagen deriva de la actitud, afinidad o afectividad que un turista
tiene respecto a un destino y a partir de las cuales se van formando sus expectativas
(Mufioz, 2002; White, 2004; Rodriguez del Bosque et al., 2006; Ryan y Gu, 2008). Por
altimo, otros autores han definido la imagen como un concepto clave para el sector
turistico necesario para atraer la demanda (Folgado, Oliveira y Hernandez, 2011). De
hecho, la imagen representa un concepto mental basado en impresiones limitadas
procedentes de fuentes especificas de informacion que en parte pueden ser
manipuladas por los operadores del sector turistico como estrategia de atraccion de
turistas (Molina, Gbmez y Martin-Consuegra, 2010). Segun Radisic y Mihelic (2006),
el éxito de un destino turistico depende en gran medida de su imagen, que tiene que

ser proyectada de una forma lo mas cercana posible a la realidad.
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A partir de la revision de los diferentes estudios realizados hasta la actualidad

sobre el tépico, se puede decir que no existe una definicion Unica sino multiples

conceptualizaciones segun diferentes enfoques de investigacion. En la Figura 1.2 se

recogen a modo de sintesis las principales definiciones de imagen de destinos

turisticos recogidas en la literatura.

FIGURA 1.2.

Relacion de aportaciones conceptuales sobre laimagen del destino turistico

AUTORES

DEFINICIONES

Hunt (1975)

Percepciones de los visitantes de una determinada area turistica.

Crompton Representaciones organizadas de un destino turistico en el sistema cognitivo del
(2977) individuo.

Crompton Suma de las creencias, ideas, impresiones y expectativas que un turista tiene
(1979) del destino.

Lawson y Baud-
Bovy (1977)

Expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios, imaginaciones vy
pensamientos emocionales del individuo acerca de un lugar.

Assael (1984)

Percepcion global del destino formada por el individuo a través de varias fuentes
de informacion a lo largo del tiempo.

Gartner (1986)

Percepciones de turistas y vendedores de las actividades o los atractivos
accesibles en un destino turistico.

Phelps (1986)

Percepciones o impresiones sobre un lugar.

Gartner y Hunt
(1987)

Impresiones de una persona sobre un estado en el que no reside.

Moutinho (1987)

Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino basada en sus
conocimientos y sentimientos.

Calantone et al.
(1989)

Percepciones de destinos turisticos potenciales.

Embachery
Buttle (1989)

Ideas o concepciones poseidas de forma individual o colectiva sobre el destino
turistico.

Chon (1990)

Resultado de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos, expectativas
e impresiones de una persona sobre un lugar.

Echtnery
Ritchie (1991)

Percepciones de los atributos individuales del destino turistico junto con la
impresioén holistica sobre este ultimo.

Dadgostar e
Isotalo (1992)

Actitud o impresion global del individuo sobre un destino turistico especifico.

Kotler, Haider y
Rein (1993)

Suma de creencias, ideas e impresiones de una persona sobre un determinado
lugar.

Santos (1994)

Representacion mental de los atributos y beneficios buscados por el turista.

Milman y Pizam
(1995)

Impresion mental o visual del publico en general acerca de un lugar, producto o
experiencia.

Parenteau
(1995)

Prejuicio favorable o desfavorable de la audiencia y los distribuidores sobre un
destino turistico.
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AUTORES DEFINICIONES
MacKay y ., . . . .
: Impresion global compuesta por varias atracciones y atributos del destino que
Fesenmaler se muestran entrelazados
(1997) '
Pritchard (1998) Impresion visual o mental acerca de un determinado lugar.
Baloglu y - . I . L
McCleary Representacién mental de las creencias, los sentimientos y la impresién global
sobre un destino turistico.
(1999a)
Coshall (2000) Percepciones del individuo de las caracteristicas del destino.
Murphy, - . . . . .
Pritchard y Suma de asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un destino
. turistico.
Smith (2000)
Tapachai y Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino respecto a los

Waryszak (2000)

beneficios esperados y sus valores de consumo.

Bigné, Sanchez

y Sanchez Interpretacion subjetiva del turista acerca de la realidad del destino turistico.
(2001)

Jaffey

Nebenzahl Mapa mental o conciencia estructurada relativa a un pais.

(2001)

Leisen (2001)

Representacion verdadera en la mente del turista de lo que una region puede
ofrecerle.

Cai (2002)

Percepciones sobre un lugar que resultan de las asociaciones efectuadas en la
mente del turista.

Kotler y Gertner
(2002)

Estructura de conocimiento utilizada como atajo mental para el proceso de toma
de decision.

Mufioz (2002)

La percepcién que el turista potencial tiene del destino en base a criterios de
conocimiento y a criterios de afinidad o afectividad. Esto es, la imagen de un
destino es la manera en que un turista manifiesta su posicion hacia éste e incluso
sus expectativas en torno al mismo.

Kimy
Richardson
(2003)

Totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas y sentimientos hacia
un lugar acumulados a lo largo del tiempo.

White (2004)

Actitud que representa el conocimiento de un lugar y su impacto sobre el proceso
de decision.

Blain, Levy y
Richie (2005)

El conjunto de actividades que apoyan la creacién de un nombre, simbolo,
logotipo, marca u otro grafico que rapidamente identifica y diferencia a un
destino.

Rodriguez del

Factor de creacion de expectativas sobre un futuro encuentro con el servicio

Bosque et al. wristico

(2006) '

Radisic y El éxito de un destino turistico en el mercado depende en gran medida de su

Mihelic (2006) imagen y de su marca (que es la identidad de marca de un producto).

Murphy y . .
Elemento fundamental para atraer a los visitantes o ganar una ventaja

Benckendoff . . o

(2007) competitiva frente a otros destinos similares.
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AUTORES DEFINICIONES

Ryany Gu

(2008) Imagen como punto de salida de las expectativas.

Todo lo que evoca el destino en el individuo (ideas, sentimientos o actitudes que
asocia con el lugar) y que no se limita a la percepcion de estimulos sensoriales
sino que incluye también c6digos semanticos y se ve afectada tanto por factores
internos como externos al individuo.

Sants (2008)

Construccion mental, donde la representacion visual se sitla en un segundo
plano frente a factores relacionados con el conocimiento, impresiones y
creencias que el turista tiene sobre un destino turistico determinado.

Camprubi, Guia
y Comas (2009)

Molina, Gémez,

Martin- Concepto mental basado en impresiones limitadas procedentes de fuentes
Consuegra especificas de informacion.

(2010)

Folgado,

Oliveira, Elemento critico en la elecciéon del proceso de seleccion de un destino y
Hernandez representativa de lo que un lugar tiene que ofrecer.

(2011)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Beerli (2002), Gallarza, Gil y Calderén (2002), Molina (2002) y San Martin
(2005)

Por tanto, la imagen es un concepto controvertido en la medida en que se han
propuesto multiples definiciones desde un punto de vista conceptual y operativo. A
este respecto, Beerli (2002), sobre la base de la revision de la literatura, afirma que
no hay un concepto claro y coherente sobre el significado de imagen ni sobre el
método ideal de medicion de la misma. Sefala, ademas, que estas definiciones
pueden ser clasificadas bajo tres enfoques diferentes: desde un punto de vista
perceptual (la imagen como combinacion de atributos), desde un punto de vista
afectivo (la imagen como efecto sobre la esfera afectiva del individuo) y desde un
punto de vista global (la imagen como elemento de conjuncion entre atributos y efectos

sobre el consumidor que determina un juicio global).

Estos tres enfoques guardan alguna afinidad con la sistematizacién aportada
por Tasci y Gartner (2007) en el andlisis sobre la imagen de un destino turistico bajo
tres lineas de investigacion: oferta, demanda y perspectiva global. De hecho, la
imagen como resultante de la combinacién de atributos representa el objeto de los
estudios enfocados bajo la perspectiva de la oferta, ya que la imagen representa un
conjunto de atributos que la oferta turistica puede manipular (por ejemplo, los

alojamientos, atracciones, entorno natural, patrimonio historico y cultural etc.) para
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mejorar la imagen y atraer la demanda. Bajo la perspectiva de la demanda,
encontramos todas aquellas investigaciones centradas en el concepto de imagen
percibida, donde juegan un papel relevante los sentimientos, las intenciones y las
caracteristicas del turista y, en particular, la esfera afectiva del individuo. Finalmente,
destacan los trabajos que combinan las dos perspectivas y que definen a la imagen

como la valoracion general que un individuo realiza de un lugar.

De esta forma, y teniendo en cuenta estas tres perspectivas, un lugar se evalta
no exclusivamente como la suma de los atributos que componen la imagen, sino
también como resultado del procesamiento cognitivo-perceptual de la informacién
(Mouthinho, 1987; Stern y Krakover, 1993; Florek et al., 2006; Keller, 2008). Es decir,
los individuos perciben las informaciones transmitidas sobre un lugar a través de
agentes externos y no las procesan asépticamente, sino que las organizan y procesan

de acuerdo con su propio sistema de valores (Gartner, 1993; Bigné et al., 2000).

En este sentido, Cai (2002) define la imagen de un destino como las
percepciones sobre un lugar que resultan de las asociaciones efectuadas por la
memoria del turista. Este proceso de asociacion mental tiene como consecuencia la
transformacion de la imagen proyectada en imagen percibida. Esta transformacioén no
sigue un proceso simple y varia de un individuo a otro, ya que los valores, las

experiencias y los estados emotivos son diferentes para cada individuo.

Dicho proceso de transformacion de la imagen se recoge en el trabajo de Ryan
y Gu (2008) cuando sefalan que la imagen juega dos importantes funciones: por el
lado de la oferta y por el lado de la demanda. La primera funcién implica que la imagen
tiene un papel fundamental en las estrategias de la oferta: la imagen representa el
objeto de la promocidn, el factor de analisis para efectuar la segmentacion de mercado
y la herramienta principal para proporcionar el producto a los consumidores de
diferentes formas. El resultado sera la imagen proyectada. La segunda funcién hace
referencia a las percepciones de la imagen de un destino por parte de la demanda o

sea a las respuestas de los consumidores a la imagen proyectada.

Es evidente que la mayoria de los académicos han adoptado en el analisis de
la imagen un punto de vista individual y subjetivo al considerar que depende de la
percepcion que un individuo tenga de un destino. En cambio, otra parte de los

académicos, inspirados en los trabajos de Crompton (1979), han afirmado que la
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imagen no es s6lo una percepcion subjetiva e individual, sino que también puede
vincularse a una perspectiva de grupo si se incluye una parte social que refleje la
percepcion de un segmento de turistas (Obenour, Lengfelder y Groves, 2005). Esta
nueva perspectiva de estudio representa en si misma otro elemento de complejidad

adicional.

A pesar de todos estos elementos de complejidad, se puede decir que hay un
acuerdo generalizado en la literatura de marketing turistico (Moutinho, 1987; Gartner,
1993; Baloglu y Brinberg, 1997; Walmsley y Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999a,
1999b; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Beerli, 2002; Hosany, Ekinci y Uysal, 2007; Pike,
2009) en considerar la imagen como el resultado de dos componentes que estan
estrechamente interrelacionados: (1) perceptual/cognitivo, que esta relacionado con
los atributos que caracterizan a un lugar turistico; y (2) afectivo, que se refiere a la
respuesta emocional que los individuos expresan del lugar. En otras palabras, el
componente cognitivo de la imagen se refiere a las creencias y los conocimientos de
los individuos sobre los atributos del destino turistico; mientras que el componente
afectivo se corresponde con sus sentimientos hacia el lugar (Baloglu, 1999; Chen y
Uysal, 2002; Pike y Ryan, 2004).

Si bien el componente cognitivo ha sido analizado en mas estudios que el
componente afectivo por su naturaleza tangible y material, recientemente la mayor
parte de los estudios tienden a darles la misma importancia y a considerarlos
imprescindibles para la formacion de la imagen y el proceso de eleccion de un destino
turistico (Sirakaya, Sonmez y Choi, 2001; Beerli y Martin 2004a y 2004b; Ryan y Cave,
2005; Son y Pearce, 2005; Hong et al., 2006; Nadeau et al., 2008).

Aungue la mayoria de los autores estan de acuerdo en considerar la imagen de
un destino como una impresion global multidimensional, no hay consenso a la hora de
considerar que son los componentes cognitivo y afectivo los Unicos elementos que
generan tal “impresién global”. Es por ello que algunos autores consideran que la
imagen es mas que la suma de las partes (Hunt, 1975; Phelps, 1986; Calantone et al.,
1989; Fakeye y Crompton, 1991). De esta forma, la imagen global de un destino ha
pasado a ser considerada como un tercer componente que puede ser similar o diferir
de los componentes cognitivo y afectivo (Gartner, 1993; Baloglu y McCLeary, 1999a;
Baloglu y Love, 2005). En este sentido, Ahmed (1991) sefala que por el hecho de que

la evaluacion de la imagen global y aquella formada por sus componentes pueden
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diferir, ambas tendran que ser medidas para comprender el auténtico posicionamiento

de un destino.

El modelo representado en la Figura 1.3 pone de manifiesto las relaciones
existentes entre los componentes cognitivo y afectivo de la imagen y su dimension
global. De hecho, los turistas evalian un destino turistico a través de sus filtros
cognitivos y afectivos, o sea a través de sus conocimientos/creencias y sus
sentimientos sobre un lugar. La literatura estd de acuerdo en afirmar que el
componente cognitivo es un antecedente del afectivo, ya que las emociones estan
influenciadas también por elementos racionales (Holbrook, 1978; Russel y Pratt, 1980;
Anand, Holbrook y Stephens, 1988; Stern y Krakover, 1993; Beerli y Martin, 2004). De
esta manera, el componente cognitivo influye directamente sobre la imagen global de
un destino e indirectamente sobre la misma a través la contribucion del componente
afectivo (Beerli y Martin, 2004).

FIGURA 1.3.
Modelo de tres dimensiones de la imagen de un destino

Imagen Cognitiva

h 4

Imagen Global

) |

Imagen Afectiva |

Fuente: Beerli y Martin (2004: 660)

1.1.1. Dimensién cognitiva de laimagen

La literatura ha profundizado mucho en el componente cognitivo de la imagen,
muchas veces limitando su conceptualizacion a elementos fisicos de un lugar. Sin
embargo, los componentes cognitivos estan conectados con un procesamiento

cognitivo-perceptual de la informacién mas compleja donde se encuentran elementos
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con caracteristicas funcionales o mas tangibles y elementos de tipo psicol6gico o mas
abstractos (Echtner y Ritchie, 1991, 1993).

Los rasgos funcionales/tangibles son elementos como el nivel de precios, los
alojamientos y las infraestructuras, o bien todos aquellos atributos que, por su

naturaleza tangible, pueden ser manipulados con mayor facilidad por los proveedores.

Las caracteristicas psicoldgicas/abstractas, en cambio, se refieren a elementos
como la seguridad, el caracter cosmopolita de las personas del lugar, la hospitalidad
0 bien elementos que no pueden ser directamente y matematicamente medidos, sino

evaluados en términos mas abstractos.

A su vez, las caracteristicas funcionales y psicolégicas pueden estar basadas
en rasgos comunes o en rasgos mas distintivos o incluso unicos. Siguiendo el ejemplo
de Beerli (2002), la torre Eiffel o el Taj Mahal son rasgos distintivos o Unicos de tipo
funcional de Paris e India; mientras que, desde un punto de vista psicoldgico, Paris se

percibiria como un lugar romantico e India como un lugar mistico.

Recientemente, Bigné, Sanchez y Sanz (2009) han analizado el componente
cognitivo segun un continuum de tres variables: funcional, psicolégica y mixta. Este
enfoque representa un intento de crear homogeneidad en las dimensiones cognitivas
utilizadas por los diferentes autores que han tratado el temay, a diferencia de estudios
anteriores, permite afiadir un componente “mixto” que representa el elemento de
continuidad con respecto a las dos principales dimensiones del componente cognitivo:
funcional y psicolégico. EI componente mixto, de hecho, es representado por aquellos
elementos que pueden tener naturaleza en parte funcional y en parte psicoldgica
(ejemplos son la limpieza y la higiene de un lugar, la gastronomia, la urbanizacion,
etc.). A través de un analisis empirico de estas tres dimensiones, los autores han
construido un modelo universal que puede ser utilizado para reconducir cualquier

aspecto cognitivo de la imagen de un destino.

En este sentido, los resultados alcanzados por Bigné, Sanchez y Sanz (2009)
ofrecen una estructura de la imagen cognitiva que puede ser aplicada
independientemente del contexto de analisis y permite comparar los resultados de
diferentes estudios. El analisis demuestra también que el componente funcional tiene
un efecto significativo sobre la intencion de revisitar el lugar; mientras que el

psicolégico tiene mas importancia que el funcional en el caso de recomendar el destino
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a otras personas. Asi mismo, las tres caracteristicas del componente cognitivo
explican el 27% de la imagen global, lo que significa que una parte relevante esti

conectada con el componente afectivo.

1.1.2. Dimension afectiva de laimagen

El componente afectivo representa la dimension emocional de la imagen de un
destino turistico y se refiere a la esfera interior del individuo que, con respecto a un

destino, puede ser favorable, desfavorable o neutral (Baloglu y McCleary, 1999a).

Etchner y Ritchie (1991,1993), en su marco conceptual, consideran que el
componente emocional esta estrechamente relacionado con la dimension holistica del
modelo. De hecho, la dimension holistica puede incluir impresiones, sentimientos y
auras que en un contexto psicolégico se enmarcan dentro del terreno afectivo y

emocional (Beerli, 2002).

Baloglu y McCleary (1999a) afirman que el componente afectivo y el
componente cognitivo estan interrelacionados y que el elemento afectivo depende del

cognitivo.

Para comprender mejor la dimension afectiva de la imagen es necesario
referenciar el trabajo realizado por Russel, Ward y Pratt (1981), los cuales analizaron
105 factores utilizados usualmente para describir el entorno y construyeron un modelo
en el que la totalidad de los atributos analizados podian ser valorados por cuatro pares
de dimensiones: agradable-desagradable, estimulante-aburrido, relajante-estresante
y alegre-triste. En este estudio se demuestra que sélo dos de estas dimensiones
(agradable/desagradable y estimulante/aburrido) son necesarias para representar
adecuadamente el espacio afectivo de la imagen de los destinos turisticos, ya que la
dimensién alegre es una combinacion de estimulante y agradable y la dimension

relajante es combinacion de aburrido y agradable.

Trabajos posteriores (Hanyu, 1993; Walmesley y Jenkins, 1993) han
confirmado el modelo de Russel y Snodgrass (1987) evidenciando que las
caracteristicas del componente afectivo propuestas por los autores son las Unicas que

pueden representar adecuadamente el complejo espacio emotivo del individuo.
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1.1.3. Dimension global de la imagen

La imagen global se ha llegado a considerar como un tercer componente de la
imagen del destino turistico, pudiendo ser similar o diferente de las percepciones
cognitivas o afectivas que los individuos poseen sobre el destino, las cuales actuan
como antecedentes en la formacion de esta imagen general (Gartner, Baloglu y
McCleary, 1999a).

El componente global permite evaluar la imagen atribuyéndole un juicio Unico y
unidimensional, ya que como ponen de manifiesto Milman y Pizan (1995) “si bien la
imagen es un concepto multidimensional, la percepcion global de la imagen puede ser
favorable o desfavorable”. En otras palabras, a la imagen se asocia un juicio positivo
0 negativo que resume totalmente la percepcién del turista sobre el lugar.

También en la definicion de imagen aportada por Baloglu y McCleary (1999a)
se pone de manifiesto la importancia del componente global, ademéas de los
componentes cognitivo y afectivo, al definir la imagen como el “constructo actitudinal
consistente en la representacion mental de un individuo de las creencias, los

sentimientos y la impresion global que tenga sobre el destino”.

Baloglu y McCleary (1999a y 1999b); Stern y Krakover (1993) y Beerli y Martin
(2004) demostraron empiricamente que las evaluaciones perceptuales/cognitivas y
las afectivas influyen directamente sobre la imagen global y que las primeras también

influyen indirectamente, a través de las segundas, en la imagen global.

La imagen global de un mismo destino puede diferir por segmentos de turistas,
tal y como se pone de manifiesto en el trabajo de Sanz (2007) sobre la imagen global
e intenciones futuras del comportamiento del turista de segunda residencia. De hecho,
de acuerdo con estos autores, existen diferencias importantes entre esta tipologia y el
resto de turistas en relacion a las dimensiones de la imagen que explican la imagen
global, debido, principalmente, al hecho de que las personas que disponen de una
segunda residencia en el lugar poseen una imagen mas compleja dada su mayor
experiencia con ese destino turistico, lo que les lleva a tener un conocimiento mas
profundo de los atributos del mismo. En definitiva, el juicio global que, como se ha
sefalado, se refleja en el componente global tendra que ser considerado por el sector
turistico para promover una imagen mas efectiva y exitosa del destino (Sanz, 2007).
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1.2. MODELOS ACADEMICOS EXPLICATIVOS DE LA FORMACION DE LA
IMAGEN TURISTICA

En la Figura 1.4 se recoge el modelo de formacién de la imagen de un destino
turistico propuesto por Beerli y Martin (2004) en el cual se incluyen los factores que
influyen en dicho proceso de formacion de la imagen de un destino turistico. Tales
factores hacen referencia a las fuentes de informacion (secundarias y primarias) y a

los factores personales.

Las fuentes de informacion son factores relevantes en el proceso de formacion
de la imagen, denominadas también factores estimulo (Baloglu y McCleary, 1999a;
Beerli y Martin, 2004) o agentes de formacion de la imagen (Gartner, 1993). Se trata,
principalmente, de todos aquellos elementos externos a los que puede estar expuesto
el turista, y que aglutinan tanto la informacién procedente del entorno como la
informacion elaborada por el propio individuo fruto del viaje o de si mismo. Por otra
parte, y a diferencia de otros productos y servicios, las fuentes de informacion
utilizadas en el sector turistico no son simplemente de naturaleza comercial, sino que
pertenecen a un espectro mucho mas amplio que comprende también la informacion
relacionada con la experiencia del individuo (Beerli y Martin, 2004), y, en general, con
todos los estimulos que se acumulan en el tiempo y que son capaces de modificar

directa o indirectamente la propension del individuo hacia un lugar.

FIGURA 1.4.
Modelo de formacion de la imagen del destino turistico

Fuentes de Informacién

= Sepundarias
Inducidas
Qrganicas
Autdnomas

3 ~
+  Primarias l\

Experiencias precedentes <
Intensidad de la visita Imagen cognitiva },

| Imagen global J

* Motivaciones

—_——
Imagen afectiva |
Factores Personales \ g
- i

.
= Experiencias de viaje

+ Caracteristicas socio-
demograficas

Fuente: Beerli y Martin (2004a: 660)
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Las fuentes de informacion se clasifican normalmente en secundarias y
primarias. La imagen formada por los agentes inducidos, autbnomos y organicos, que
constituyen las fuentes secundarias, es percibida antes de la experiencia de viaje y es
denominada por Phelps (1986) imagen secundaria. Las fuentes de informacion
secundarias pueden llegar al consumidor de forma pasiva o activa, esta Ultima
solicitada por el turista. La forma activa responde a la necesidad del turista de
consultar las fuentes de informacion antes de viajar y representa un comportamiento
tipico del consumidor que, a través de la busqueda de informacion sobre un lugar,
quiere limitar la incertidumbre intrinseca a la compra de un producto tan intangible
como el viaje (Gursoy y McCleary, 2004; Hyde, 2008). La efectividad de este tipo de
informacion en proporcionar una imagen cercana a la realidad depende de las
caracteristicas de cada fuente de informacion (San Martin Gutiérrez y Rodriguez del
Bosque, 2010).

Las fuentes de informacion primarias, en cambio, derivan de las experiencias
previas del turista con un destino, y su efectividad para reflejar la realidad del destino
depende de la intensidad de las visitas previas efectuadas en términos del nimero de

lugares visitados y de la duracion del viaje (Beerli y Martin, 2004).

Por otra parte, los factores personales que influyen sobre la formacion de la
imagen se refieren a las necesidades, motivaciones, conocimientos previos,
caracteristicas sociodemograficas y otras caracteristicas intrinseca a los individuos
(Beerli y Martin, 2004).

Desde otra perspectiva mas global, Tasci y Gartner (2007) proponen un modelo
de las interrelaciones entre los factores de formacion de la imagen, las tipologias de
agentes que influyen sobre la imagen y el comportamiento del turista (véase Figura
1.5).

El modelo pone de manifiesto que cada destino posee su capital de imagen,
gue se forma a partir de las contribuciones de inputs (controlables, semicontrolables
e incontrolables) que componen la imagen de un destino turistico. En otras palabras,
la imagen de un destino turistico esta compuesta por un amplio espectro de inputs que
actlan de manera conjunta para formar el capital de imagen. Por ejemplo, la historia
es considerada como un input incontrolable o estatico en cuanto que no puede

modificarse, pero puede ser interpretada por los agentes de mercado y, por eso, tener
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caracteristicas semicontrolables. Por el contrario, el sistema legal es considerado un
input dindmico, ya que puede ser modificado continuamente en el tiempo. Este capital
de imagen influye en la actividad de la oferta y en los factores independientes, tales
como la prensa, el boca-oreja y el material educativo. En tal sentido, el capital
constituye el principio de la actividad de los operadores de mercado y de los agentes
independientes que, actuando de manera interdependiente, son los responsables del

proceso de proyeccion de la imagen.

FIGURA 1.5.
Modelo de imagen proyectada de un destino y sus relaciones

CAPITAL DE IMAGEN
Estatico o semi-dinamico (semi-controlable)
Histdrico, social, psicolégico, legal, econdmico, cultural
FACTORES FORMACION DE LA IMAGEN DEL DESTINO (AGENTES POTENCIALES BIAS)
INDEPENDIENTES
LADO-OFERTA (semi-dinamicosy LADO-DEMANDA
Orientados al destino <> semi-controlables) Caracteristicas de los destinatarios
(dindmicos/controlables) Material educativo, noticias, ( Dindmicas incontrolables)
Ej. Estrategias de marketing, peliculas, boca-oreja Fj. Variable sociodemogréficas, psicoldgicas,
posicionamiento, promocion cultura, experiencia o primera visita,
actitudes, deseos, motivaciones
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blsqueda de informacién, proceso recomendaciones, Leyenda:
decisional, eleccidn del destino, intencion de revisitar »| : Influencia unidireccional
anticipacion =3 : Influencia bidireccional

Fuente: Tasciy Gartner (2007: 422)

En este modelo, el proceso de formacién de la imagen de un destino turistico

pasa a través de unos filtros:

e Por el lado de la oferta, que, siguiendo los resultados de las investigaciones
desarrolladas por la literatura sobre el tépico, utiliza el capital de la imagen,
transformandolo, con oportunas estrategias de marketing, en imagen proyectada.
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e Por los agentes independientes, que, influenciados por el capital de la imagen,

contribuyen a crear la imagen proyectada.

e Por el lado de la demanda, que filtra la informacion proporcionada por la oferta y
los agentes independientes. Se trata de filtros compuestos por elementos
intrinsecos al individuo, 0 sea sus caracteristicas sociodemograficas, culturales,
psicoldgicas etc. Ademas, los filtros relacionados con cada individuo estan sujetos
a la influencia de factores externos de naturaleza politica, fisica, econdmica, legal

y de tiempo.

Para estos autores, la imagen final, en sus componentes cognitivo, afectivo y
global, que se forma por la intervencidn de estos inputs, es una construccién compleja

en la que es dificil separar los inputs de los filtros utilizados por la oferta y la demanda.

Finalmente, los autores destacan la influencia que la denominada “imagen
proyectada” del destino tiene sobre el comportamiento del consumidor antes, durante
y después del viaje. De hecho, en la fase pre-visita la imagen influye sobre la
posibilidad de visitar el lugar y de elegirlo. Durante la visita, actia como elemento clave
de confirmacion o disconfirmacion de las expectativas, determinando la satisfaccion
(Britton, 1979; Alhemoud y Armstrong, 1996; Fakeye y Crompton, 1991). Y,
finalmente, en la fase post-viaje se convierte en el factor que impulsa al turista a
recomendar o revisitar el destino, clara sefial de su actitud a la fidelizacién (Ross,
1993; Milman y Pizam, 1995; Tasci y Gartner, 2007). La relacién bidireccional entre la
imagen del destino turistico y el comportamiento del consumidor refleja la capacidad
del individuo de modificar la imagen proyectada por los medios de informacion

después de haber visitado el destino.

Como se puede observar, los modelos de Beerli y Martin (2004) y de Tasci y
Gartner (2007) desvelan la importancia de determinar los antecedentes en la
formacion de la imagen del destino, poniendo de manifiesto las relaciones entre éstos
y los componentes de la imagen cognitiva, afectiva y global. En ambos modelos se
pone de manifiesto la importancia de las fuentes de informacidén secundarias y de la
experiencia del turista con el destino en la conformacion de la imagen pre y/o post-
visita, asi como de las caracteristicas personales del turista. A su vez, del modelo de
Tasci y Gartner (2007) se deriva la posibilidad de que exista un gap entre la imagen

pre-visita y la post-visita fruto de todos los factores que han influido en la conformacion
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de ambos constructos y que tiene sus consecuencias en el comportamiento del turista
en términos de satisfaccion y lealtad. Sobre esta base y después de hacer una revision
exhaustiva de la literatura enmarcada en el topico de la imagen de un destino turistico
y de la necesidad de estudiar como se genera el gap en la imagen de un destino, en
esta investigacion se propone un modelo explicativo del gap en la imagen de un
destino turistico pre y post-visita, cuyos antecedentes se pueden agrupar en tres
grandes bloques: (1) caracteristicas del proceso de busqueda de la informacion
secundaria, (2) caracteristicas de la visita del turista al destino y (3) factores
personales del turista; y cuyas consecuencias se medirdn en términos de satisfaccion
y lealtad. De esta forma se intentara contribuir a paliar una de las limitaciones
evidenciadas en la literatura y que hacen referencia a la necesidad de estudiar el gap

de la imagen de los destinos turisticos y sus antecedentes (Lee et al., 2012).

Como se ha evidenciado en el trabajo de Lee et al. (2012), hay diferentes
estudios académicos que han evaluado los cambios de imagen de un destino turistico
comparando la imagen pre-visita con la imagen post-visita. Pearce (1982) ha
investigado sobre el cambio de imagen en los turistas después de su visita en Grecia
y Marruecos. En la misma linea, Phelps (1986) y Chon (1991) han analizado el cambio
de imagen experimentado por turistas internacionales en su visita a Menorca y a Corea
del Sur, respectivamente. Los resultados de estos estudios han confirmado que los
turistas modifican su imagen de un lugar después de visitarlo. A la misma conclusion
se ha llegado en el trabajo de Fakeye y Crompton (1991), en el que se han analizado
las diferencias en la imagen percibida entre los turista que visitan por la primera vez

el destino y los repetidores.

Hay un acuerdo doctrinal en relacién a que la imagen de un destino evoluciona
desde un enfoque sobre el lugar y sus componentes cognitivos a un enfoque basado
sobre la experiencia en el destino para llegar al final a una imagen compleja después
de la visita (MacKay y McVetty, 2002; Lee et al., 2012). En otras palabras, los turistas
se forman antes de su visita al destino una imagen del mismo basada en informacion
procedente de fuentes no comerciales que proporcionan noticias de tipo politico,
histérico, econdmico y social de las cuales deriva la imagen organica (Gunn, 1988;
Echtner y Ritchie, 2003). Después, la imagen de un destino puede ser alterada y
modificada cuando los visitantes se encuentran expuestos a fuentes de informacion

mas comerciales (folletos, revistas, internet, television), o sea agentes inducidos. Asi

@




| Patrizio Antonino Nazzareno

mismo, y como afirman Lee et al. (2012), en su trabajo sobre los turistas que visitan
Asia Central, el proceso de cambio continua incluso durante la visita llegandose
incluso a obtener diferentes resultados en términos de incongruencias: positivas
cuando la imagen post-visita resulta mejor que la pre-visita 0 negativa cuando la
imagen después del viaje resulta menos favorable que la imagen antes del viaje. La
incongruencia entre la imagen pre y post-visita influye sobre la experiencia del turista,
su satisfaccion y su comportamiento post-viaje. Para estos autores es necesario
profundizar sobre los factores intrinsecos que provocan el cambio entre imagen pre y
post-visita. De hecho, variables tales como los factores estimulos, las fuentes de
informacion o las caracteristicas del turista tienen que ser examinados para entender

de forma mas exhaustiva el proceso de cambio de la imagen.

1.3. LA INFORMACION SECUNDARIA DE UN DESTINO TURISTICO Y EL
GAP EN LA IMAGEN DE UN DESTINO ANTES Y DESPUES DE LA
VISITA

En la literatura del marketing turistico se plantea la existencia de un proceso de
decision de un viaje turistico que consta de varias fases y durante las cuales los
turistas, frente a una serie de inputs o alternativas, actian de una forma determinada
que les lleva a tomar ciertas decisiones. Segun Van Raaij y Francken (1984), este
proceso se desarrolla en tres momentos fundamentales, esto es, antes, durante y
después de la visita al destino; y se divide en cinco etapas: la decision general de
viajar, la busqueda de informacion, la eleccion del viaje a realizar, la experiencia del

viaje y, finalmente, la satisfaccidn/insatisfaccion con el viaje realizado.

Las fases previas a la visita son especialmente importantes y fundamentales
para el éxito de un destino turistico y, por ello, han sido objeto de especial atencion en
la literatura y entre los operadores de mercado (Decrop y Snelders, 2004; Gursoy y
McCleary, 2004; Kerstetter y Cho 2004; Hyde, 2008). En la literatura nos encontramos
trabajos en los que se destaca la necesidad de comprender el comportamiento de los
turistas antes de hacer una visita al destino, como, por ejemplo, la estrategia de
busqueda de informacion, ya que ello permite a los operadores del mercado
desarrollar con éxito ofertas mas coherentes con el segmento de clientes objetivo
(Gursoy y McCleary, 2004; Hyde, 2008). En este sentido se manifiestan Gursoy y

McCleary (2004) cuando afirman que el proceso de busqueda de la informacion, que
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representa el momento inicial de formacién o modificacién de la imagen de un destino
turistico, es un factor clave en todo el proceso de toma de decisién de la realizacién
de un viaje a un destino turistico, ya que representa la fase inicial de activacion del
comportamiento del turista que intenta disminuir su percepcion del riesgo de compra

de un producto intangible.

Este enfoque ha llevado a Gursoy y McCleary (2004) a desarrollar un modelo
que intenta explicar las variables que afectan al proceso de busqueda de informacion
y pone de manifiesto como la conducta asumida por los turistas durante esta busqueda
de informacion puede ser utilizada por el sector turistico para definir sus estrategias
de posicionamiento y tomar decisiones en relacién a los canales de comunicacion.
Mas concretamente, estos autores han demostrado que la conducta desarrollada por
el turista en el proceso de busqueda de informacion sobre un destino turistico varia
en funcién de una serie de factores o variables que estan relacionadas con (1) las
caracteristicas especificas del viaje, es decir, su duracion, la distancia respecto del
destino, el nimero de destinos a visitar, el proposito del viaje, etc.; (2) las
caracteristicas del turista, es decir, su conocimiento acumulado, edad, ingresos,
factores motivacionales, etc., y (3) las fuentes de informacion utilizadas, es decir,
internet, agencias de viajes, guias turisticas, etc. Todos estos factores influyen en la
configuracion del proceso de busqueda de informacion del turista en términos de coste
del tiempo invertido en la busqueda de informacion secundaria, nUmero de fuentes de
informacion secundaria consultadas y tipologia de fuentes consultadas (Schmidt y
Spreng, 1996; Fodness y Murray 1998,1999; Gursoy y McCleary, 2004). En tal
sentido, Gunn (1971) sefiala que las caracteristicas del proceso de busqueda de
informacion, o sea, el nimero y el tipo de fuente de informacién utilizada, influyen en

la creacion o modificacion de la imagen de un destino por parte de un turista.

En los epigrafes siguientes se abordaran de forma detallada cémo pueden
influir en el gap de la imagen cognitiva pre y post-visita (1) el esfuerzo dedicado por el
turista a la busqueda de informacién secundaria, considerando la amplitud de fuentes
de consultadas, el tiempo dedicado a la busqueda, el nivel de incertidumbre sobre el
destino y la implicacion del turista en el viaje, y (2) la tipologia de fuentes de
informacion secundaria utilizadas. Para ello nos hemos apoyado en los estudios

existentes, los cuales se han centrado principalmente en analizar la influencia de tales
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variables en la formacion de la imagen antes de la visita dada la escasez de trabajos
realizados en la linea de la presente tesis doctoral.

1.3.1. El esfuerzo dedicado a la busqueda de informacion secundaria

Dado que en el trabajo de Baloglu y McCleary (1999) se pone de manifiesto
gue la amplitud de las fuentes consultadas por el turista es una variable que influye en
la formacioén de la imagen percibida del destino antes de su visita, resulta evidente la
necesidad de establecer qué factores o antecedentes determinan dicha amplitud.

En primer lugar, el concepto de “tiempo dedicado a la busqueda de informacion”
(Gursoy y McCleary, 2004). De hecho, el tiempo dedicado a la busqueda de
informacion secundaria externa deriva de los conceptos de disponibilidad de tiempo y
de presion que la falta de tiempo ejerce sobre el turista. De esta forma, el valor
percibido por los turistas bajo presion, debido a la inminente salida al destino, es mayor
que el valor atribuido por los turistas que no se encuentran en esta situacion. Al mismo
tiempo, la busqueda de informacion secundaria externa serd mayor cuanto mayor sea
la disponibilidad de tiempo (Beatty y Smith, 1987; Schmidt y Spreng, 1996).

Por lo tanto, cuanto mayor sea el tiempo que dedican los turistas a recabar
informacion, mayor sera la cantidad de informacion recabada, conformandose los
turistas una imagen mas completa y exhaustiva antes de la visita (Balouglu y
McCleary, 1999).

En segundo lugar, la necesidad de buscar informacioén antes de realizar una
compra es un comportamiento tipico de los consumidores, los cuales a través esta
actividad reducen la incertidumbre y el riesgo inherente a la compra (Kotler et al.,
1999). Debido a su naturaleza intangible, la compra de un viaje tiene un alto nivel de
incertidumbre y el turista se activa para buscar informacion externa (Swarbrooke y
Horner, 1999). Como ponen de manifiesto Gitelson y Crompton (1983), el individuo
busca informacion sobre el destino porque (1) es un producto cuya compra es de alto
riesgo y (2) es un producto que no se puede observar directamente antes de la compra
por su naturaleza intangible. En general, un viaje presupone un desembolso
considerable de dinero y una gran implicacion de los turistas en la compra (Bonn et
al., 1998), por eso, el proceso de busqueda de informacién es considerado como un
momento critico para reducir la incertidumbre inherente a la compra (Quintal, Lee y
Soutar, 2010).
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El proceso de busqueda de la informacion consta de diferentes fases que
Moutinho (1987) clasifica en: (1) necesidad de viajar (reconocimiento del problema),
(2) busqueda de informacion sobre un destino y su eleccion, y (3) comparacion con
destinos alternativos. Segun este autor, el reconocimiento de una necesidad es el
primer paso en el proceso de busqueda de informacién por parte del turista y surge a
partir de las experiencias previas y de los recuerdos acumulados por el turista. Estos
recursos internos son elementos del denominado conocimiento previo (Kersetter y
Cho, 2004). Las personas que no estan satisfechas con su nivel de conocimientos
previos y reconocen que deben enfrentarse a una decision caracterizada por la
incertidumbre, tomaran las medidas necesarias para obtener informacién adicional
(Bettman, 1979; Crotts, 1999; Quintal, Lee, Soutar, 2010).

Quintal et al. (2010) analizaron la influencia del riesgo (que se produce cuando
la probabilidad de los resultados se conoce) y de la incertidumbre (que existe cuando
no se conoce la probabilidad de los resultados) sobre el esfuerzo dedicado a la
busqueda de informacion. Los autores han demostrado que, durante la basqueda de
informacion sobre un destino turistico, el turista potencial desconoce la probabilidad
de los resultados de su busqueda y, por lo tanto, lo Unico que percibe es la
incertidumbre. En tal sentido, la amplitud de la busqueda de informacién varia de
acuerdo con el grado de incertidumbre advertido y no tanto del nivel de riesgo. La
variable riesgo afecta en un momento posterior, 0 sea, en la fase de evaluacion de las
alternativas, es decir, cuando el turista tiene la informacion necesaria sobre el destino

para poder imaginar los posibles escenarios de su visita.

Por lo tanto, cada vez que el visitante reconoce la necesidad de viajar y advierte
la incertidumbre inherente a la compra, se esforzara para consultar todas las fuentes
de informacién disponibles. Por ello, y tal y como afirman Quintal et al. (2010), el sector
turistico debe ofrecer una amplia gama de fuentes de informacién para reducir la

incertidumbre de los turistas potenciales en la eleccion de un destino.

Por otra parte, en el proceso de busqueda de informacion de un destino se
puede afirmar que incluso el desembolso de dinero en la busqueda de la informacion,
como, por ejemplo, el coste de una llamada telefonica, puede influir en la amplitud o
el numero de fuentes de informacion consultadas (Gursoy y McCleary, 2004). De
hecho, un aumento del coste monetario de la busqueda de informacién implicaria una

menor propension a la adquisicion de informacion externa. No obstante, y de acuerdo
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con Snepenger y Snepenger (1993), solo si el beneficio potencial que se puede
obtener por la informacion es mayor que el coste que implica cometer un error en la
decision, hara que el consumidor gaste dinero en recabar informacion. No obstante,
actualmente el uso de internet ha reducido considerablemente el coste de la
informacion externa en el proceso de busqueda de informacion de un destino turistico.
La popularidad de este medio de comunicacion ha tenido un profundo impacto en la
relacion coste/beneficio y se ha convertido en la fuente mas accesible para los turistas
(Pan y Fesenmaier, 2006; Li et al., 2009; Kah, Lee Chung, 2010; Li y Wang, 2010; Ip,
Law y Lee, 2011). Sin embargo, si bien es verdad que el coste monetario de la
bdsqueda en internet es relativamente bajo y es muy facil obtener informacion,
también es verdad que los consumidores atraidos por la gran cantidad de informacion
en la red pasan mucho tiempo en la web y pueden invertir una cantidad considerable
de esfuerzo para procesar la informacion adquirida. Por tanto, hoy en dia con las
nuevas tecnologias el coste de la busqueda de informacion estd mas vinculado al

coste del tiempo que al coste econémico.

Por otra parte, Gursoy y Gavcar (2003) sefialan que, debido a que el viaje es
un producto caracterizado por su intangibilidad e incertidumbre, el turista durante su
consumo muestra, en general, una mayor implicacion que con respecto a cualquier

otro tipo de producto.

La implicacién del turista en el viaje ha sido objeto de investigacion por parte
de la literatura, ya que explica en buena medida su comportamiento en la fase de
bldsqueda de informacion, durante la visita al destino y su intencion futura de repetir.
A este respecto, es posible identificar en la literatura posibles consecuencias que se
derivan directamente de la implicacion. De este modo, en los trabajos de Mittal (1982)
y de Ratchford y Vaughn (1989) se afirma que la consecuencia de la implicacién reside
en el crecimiento del nivel y de la intensidad motivacional: cuanto mas alto es el nivel
de implicacién tanto mayor es la motivacion a elegir el destino y a volver a él. Otros,
en cambio, han demostrado que la implicacion trae consigo una mayor familiaridad
con el destino, una reduccion del riesgo percibido, la modificacién de la imagen del
destino, la capacidad de absorcién de nueva informacion y la construccién de una
relacion de afiliacién con el lugar (Halloway y Robinson, 1995; Ryan 1995; Fodness y
Murray, 1997; Vogt y Andereck, 2003; Pearce y Kang, 2009).
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Con respecto a la influencia de la implicacion sobre la imagen del destino
turistico, Martin et al. (2008) han demostrado que turistas con un nivel de implicacion
psicolégica alto (muy motivado a viajar), pero con un bajo nivel de implicacion
situacional, o sea, con el lugar de visita, siguen teniendo una imagen positiva del
destino, estan dispuestos a recomendar el destino a otras personas pero no a repetir
el viaje. Mientras que los turistas con un alto nivel de implicacion, tanto psicoldgica
como situacional, tendran una imagen positiva del destino, estaran dispuestos a

recomendar el destino a otras personas y a repetir la experiencia.

Por su parte, Gursoy y McCleary (2004) sefialan que un individuo con un alto
nivel de implicacion estara mas dispuesto a consultar una amplia variedad de fuentes
de informacion, a aceptar pocas alternativas, a dar mucha importancia a la
informacion, a procesar con mayor detalle la informacion recabada y a evaluar también
los productos relacionados con el destino elegido. Como sugieren los autores, cuanto
mayor es el nivel de implicacion del turista tanto mayor sera la probabilidad de que
utilice un abanico mas amplio de fuentes de informacién, dedique también mas tiempo

a buscar informacion y, por consiguiente, influya en el gap de la imagen cognitiva.

Finalmente, la familiaridad con un destino turistico, entendida como el nimero
de experiencias relacionadas con el producto (Alba y Hutchinson, 1987), o la
informacion acumulada (Rao y Sieben, 1992), es otro factor que pueden influir en este
proceso de busqueda de informacion. En el ambito turistico Baloglu (2009) ha
evidenciado que la familiaridad con un lugar es la combinacién entre la informacion
acumulada que posee un turista antes de la visita y su sentido de cercania/ adaptacion

de si mismo al lugar.

Segun algunos autores los turistas que tengan un nivel alto de familiaridad
utilizaran la informacion de que disponen, la cual esta almacenada en sus memorias
y que requeriran de un minimo esfuerzo para recabarla. Por tanto, cuando los turistas
poseen familiaridad con el destino, no sera tan necesario recurrir a fuentes externas
para adquirir informacion y elegir un destino turistico. (McKay y Fesenmaier, 1997,
Moorthy, Ratchford y Talukdar, 1997). En tal sentido, la familiaridad influye sobre el
proceso de busqueda de informacién (Toyama y Yamada, 2012). De hecho, como
sugieren Snepenger y Snepenger (1993), los turistas con un elevado nivel de
familiaridad con el destino tienden a no consultar fuentes externas. En la misma linea,

Gursoy y McCleary (2004), han evidenciado que los turistas con familiaridad sentiran
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una menor necesidad de invertir esfuerzos en la busqueda de informacion externa.
Cuanto mas elevado sea el nivel de familiaridad que tenga un turista con el destino

menor sera la amplitud o el nimero de fuentes de informacion externas consultadas.

Un aspecto controvertido que sefalan Gursoy y McCleary (2004) esta
relacionado con un resultado paraddjico que se puede dar en la medida que los
turistas que tienen una elevada familiaridad con el destino les resulta mas facil utilizar
la web como medio para recabar informacion nueva mas que intentar acordarse de la
que ya disponen. En otras palabras, resulta tan facil y econémico obtener informacion
por internet que también las personas con una elevada familiaridad con el destino,
prefieren buscar nueva informacién a través de la web (Gursoy y McCleary, 2004) y
recurrir a internet para actualizar la informacion que ya poseen. No obstante, la
mayoria de los académicos estan de acuerdo en afirmar que los turistas con mas
familiaridad con el destino tienden a quedarse con su propia informacion sin

actualizarla a través de la basqueda de informacion externa.

Por consiguiente, esta variable relativa a la familiaridad es mas apropiada de
estudiar en los turistas repetidores, por lo que no sera objeto de analisis en la presente
tesis doctoral al estar orientada Unicamente a turistas que visitan por primera vez el

destino y no estan por tanto familiarizados con el mismo.

A modo de resumen, en la Figura 1.6 se recogen los factores que influyen
directamente en la amplitud de las fuentes de informacion utilizadas antes de visitar
un destino e indirectamente en el gap de la imagen percibida antes y después de la
visita. A su vez, la influencia del esfuerzo en la busqueda de informacion secundaria
sobre el gap en la imagen de un destino antes y después de la visita se pondra de
manifiesto de forma directa a través de la amplitud de las fuentes de informacion

secundaria utilizadas.

Sobre la base de lo expuesto en el presente epigrafe, se plantean las siguientes
hipétesis relativas al esfuerzo dedicado a la busqueda de informacion por parte de los

turistas antes de visitar el destino:

H1: Cuanto mayor sea el tiempo dedicado a buscar informacién mayor sera

la amplitud o namero de fuentes de informacidn secundarias utilizadas.
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H2: Cuanto mas alto sea el nivel de incertidumbre percibido por el turista
mayor sera la amplitud o numero de fuentes de informacion

secundarias utilizadas.

H3: Cuanto mayor sea el nivel de implicacion del individuo con el viaje

mayor sera el tiempo dedicado a buscar informacion.

H4: Cuanto mas alto sea el nivel de incertidumbre percibido por el turista

mayor sera el tiempo dedicado a buscar informacion.

H5: Cuanto mayor sea el nivel de implicacion del individuo con el viaje
mayor sera la amplitud o numero de fuentes de informacion

secundarias utilizadas.

H6: La amplitud o nimero de fuentes de informacion secundarias utilizadas
influye directamente en el gap entre la imagen cognitiva pre y post-

visita.

H7: El nivel de implicacion del individuo con el viaje influye en el gap entre

la imagen cognitiva pre y post-visita.

FIGURA 1.6.

Influencia del esfuerzo en la basqueda de informacién en el gap en la
imagen cognitiva de un destino antes y después de la visita
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1.3.2. Tipologia de las fuentes de informacién secundarias

En general, se puede afirmar que los individuos estamos constantemente
expuestos a las fuentes de informacidn secundarias, cuyo impacto depende en menor
o mayor medida de multiples factores, tales como la tipologia de la fuente, el nivel de

atencion prestado por parte del consumidor y su estado emotivo.

El proceso de busqueda de informacion varia de acuerdo con el tipo de fuente
de informacion utilizada, a partir de la cual los turistas forman su imagen del destino.
Ahora bien, la eleccion de la fuente de informacion a consultar puede estar
influenciada por multiples factores, tales como las caracteristicas del viaje, el coste de
la informacién o la facilidad de acceso a la misma (Pan y Fesenmaier, 2006). Asi, y a
modo de ejemplo, Bieger y Laesser (2004) sefalan que en los viajes no
estandarizados los turistas prefieren consultar fuentes de informacion tales como los
operadores turisticos profesionales o las agencias de viaje; mientras que en los viajes
a lugares cercanos a los del origen los turistas prefieren utilizar fuentes informales

tales como familiares y amigos.

En la literatura nos podemos encontrar un gran numero de trabajos que han
analizado la relacidn existente entre el uso de fuentes de informacion secundaria y la
creacion de una imagen cognitiva, afectiva y/o global. A este respecto, Woodside y
Lysonsky (1999) han demostrado que las fuentes de informacion secundarias o
externas influyen en la evaluacién cognitiva de un destino, pero no en la esfera
afectiva. En esta misma linea, Gartner (1993) establece que el tipo y la cantidad de
informacion secundaria afectan al componente cognitivo de la imagen del destino,
pero no al componente afectivo. Estos y otros resultados en la misma linea han
generado la creencia de que la imagen afectiva es muy poco probable que cambie por
la influencia de las fuentes externas, mientras que la cognitiva resulta mas susceptible
de cambio por la informacién externa (Li et al., 2009). Sin embargo, en el estudio de
Li et al. (2009) se ha demostrado que las fuentes de informacidén secundarias con un
marcado caracter innovador como internet son capaces también de modificar el
componente afectivo de la imagen gracias a su dinamismo, accesibilidad,

interactividad y amplios contenidos.

En la literatura de marketing turistico existe un acuerdo generalizado en

clasificar a las fuentes de informacion secundaria en tres categorias: inducidas,
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auténomas y organicas, que, de acuerdo con Gunn (1988) y Gartner (1993), dan
origen a las siguientes categorias de imagen: (1) imagen inducida, que se forma a
partir de fuentes de informacion comerciales, tales como folletos publicitarios,
campafas publicitarias en los medios masivos de comunicacion y en internet, asi
como la informacién recibida por las agencias de viaje y por los tour operadores; (2)
imagen auténoma, que se forma por la influencia de factores que de manera
involuntaria impactan sobre la imagen de un destino, por ejemplo, guias turisticas
independientes del destino, articulos, peliculas, programas de television,
documentales, etc., e (3) imagen organica, que se crea a partir de fuentes de

informacion no comerciales, tales como opiniones de amigos y familiares.

En la Figura 1.7 se propone, a modo de sintesis, un cuadro resumen de las
principales caracteristicas diferenciadoras de las tres tipologias de fuentes de
informacion secundaria que segun las caracteristicas de las mismas y la informacion
gue proporcionan pueden ser catalogadas como mas 0 menos objetivas, accesibles
y/o creibles (Marton y Choo, 2002; San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque,
2010; Loda, 2011). De hecho, ya Gartner (1993) afirmaba que los diferentes agentes
de formacion de la imagen difieren en términos de credibilidad, penetracion de
mercado y nivel de costes. En la literatura nos encontramos las ventajas y desventajas
de cada una de estas tipologias de fuentes de informacion de forma fragmentada. Por
ello, en los siguientes epigrafes desarrollamos las caracteristicas diferenciales de las
diferentes fuentes de informacion de acuerdo con la tipologia propuesta por Gartner
(1993).
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FIGURA 1.7.
Fuentes secundarias: Caracteristicas fundamentales

FUENTES

SECUNDARIAS EMISORES/AGENTES MEDIOS/SOPORTES VENTAJAS DESVENTAJAS
= IMaterial promocional a través * Combina vision, sonido y « Escasa permanencia del
medios masivos (publicidad en la movimiento mensaje
v, radio y prensa, carteles * Elevada selectividad geogrifica « Elevada saturacion
publicitarios etc.) + Alto poder de atraccidn « Elevado coste absoluto
* Elevada audiencia por |a alta «» Poca flexibilidad
penetracion del medio = Poca credibilidad

Bajo coste por impacto

Alta difusion * Poca credibilidad

* Folletos publicitarios .
+ Satisfacen la necesidades de * Poca efectividad
informacion

.
.

= Tour Operadores Contacto personal No libre de gastos

* Agencias de Viaje * Profesionalidad Sobreestima de la imagen del
Mas veraces y creibles dentro de las destino

fuentes inducidas

.

INDUCIDAS + Operadores de mercado

* Internet + Alta difusidn + Exceso de informacion, puede
* Vasta informacion crear confusion
* Papel activo e interactivo del + Falta de contacto personal
internauta * Rechazo de los anuncios
* Capacidad para segmentar: comerciales (SPAM)
Mensajes personalizados
* Bajo coste relativo
* Internacionalizacion
+ Amplitud horaria
* Facilidad para medir su eficacia
* Alta penetracion, sobre todo en el
target joven
+ llimitada creatividad a través de sus
formatos
* Uncanal de informacidn, venta y
distribucién
* Guias Turisticas + Credibilidad * Costes elevados
+ Amplia difusion + Audiencia limitada
* Informacion detallada
+ Servisto en cualquier momento
+ Ampliacion de los lectores
+ Alta permanencia
. * Gobiernos * Facilidad publicidad mancomunada
AUTONOMAS * Medios independientes + Gran capacidad de argumentacion
(news media)
= Intervenciones del Estado, + Credibilidad + Informacion fragmentada
noticias, pericdicos, reportajes + Amplia difusion + Pérdida de valor en el largo
plazo
+ Escasa permanencia del
mensaje
* Boca-oreja + Economica * Influencia de las caracteristicas
* Facilmente obtenible personzles de la fuente que
+ Creible segin la fuente que puede afectar a la objetividad
proporciona la informacion y de la de la informacién
« Familiares presencia de la solicitud
ORGANICAS * Amigos * Redes Sociales + Econdmica + Exceso de informacion, puede

* Parientes

.

Accesible crear confusion

+ Alta difusidn Subjetividad del mensaje
Vasta informacion

Credibilidad

.

.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gartner (1993), Ducoffe (1996), Burke (1997), Chen y Wells (1999),
McGovern y Norton (2002), Beerli y Martin (2004), Hanlan y Kelly (2005), Pan y Fesenmaier (2006),
Frias, Rodriguez y Castafieda (2008), Molina et al. (2008) y Loda (2011)

Fuentes de informacién inducidas

De acuerdo con la clasificacion clasica de Gartner (1993), las fuentes de
informacion inducidas se pueden agrupar en dos grandes categorias: abiertas y
encubiertas. Las primeras se refieren a las formas de comunicacion mas utilizadas y
tradicionalmente empleadas, tanto por las instituciones responsables de la promocion

de un destino como por los tour operadores directamente interesados en desarrollar
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politicas de marketing de éxito. Se trata principalmente de material publicitario emitido
en television, radio, prensa, etc. Actualmente, el desarrollo de nuevos soportes de
comunicaciéon en el medio internet, como las redes sociales, ha empezado a
reemplazar a estas formas tradicionales por su economicidad y su amplio alcance y
cobertura. Las segundas, las fuentes inducidas encubiertas, hacen referencia a
estrategias de comunicacion en las que se utilizan personajes reconocidos por la
audiencia para promocionar un destino turistico (Friedman y Friedman, 1979;
Lukeman, 1991; Tom et al., 1992; Beerli, Martin y Moreno, 2003).

Los operadores de mercado, que son los responsables de la difusién de la
imagen inducida de un destino, utilizan diferentes medios y soportes de comunicacion
para atraer a la demanda a través de la difusion de material promocional en los medios
de comunicacion masivos, internet, folletos publicitarios, asi como de acuerdos con
tour operadores y agencias de viaje. Cada uno de estos canales de comunicacion
presenta sus ventajas y desventajas, tanto desde el punto de vista del destino como
del propio turista. Gartner (1993) sefiala que estos agentes inducidos se caracterizan
principalmente por su finalidad publicitaria, de ahi su alto impacto en el mercado y su
amplia difusion, y por la facilidad de acceso por parte de los potenciales consumidores.
Entre los agentes inducidos, los folletos publicitarios y el material promocional
difundido a través de los medios de comunicacion masivos e internet representan las
fuentes de informacion de més amplia difusion e impacto en el mercado (Molina et al.,
2010). La informacion proporcionada por estos medios es facilmente accesible por el
potencial turista, y a menudo actta de forma directa sobre el individuo involucrandolo
en el mensaje sin su participacion activa, resultando poco objetiva y creible por su
finalidad publicitaria (Molina et al., 2008). En muchos casos, la produccion y difusiéon
de este material promocional en los medios masivos implica para el anunciante
elevados costes. Molina et al. (2010) afirman que los folletos publicitarios junto con las
guias turisticas representan las fuentes de informacién mas utilizadas en las fases
preliminares de busqueda y recogida de informacion; mientras que las fuentes de
informacion de contacto personal, tal como agencias de viaje, prevalecen en la fase

de toma de decision.

Dada la naturaleza intangible de los productos de viaje, los materiales
promocionales son significativamente importantes por su capacidad de representar el

destino (MacKay y Fesenmaier, 1997; Sirakaya y Sonmez, 2000). De hecho, con este

@)




| Patrizio Antonino Nazzareno

material uno de los objetivos que se persigue es que la percepcion de riesgo que
implica la compra de un producto intangible disminuya y, a su vez, siente las bases
para el proceso de seleccion, evaluacion y eleccion. Es por ello que las fuentes
inducidas, por su finalidad comercial, son clave en las politicas de promocion de un
destino y constituyen el foco de atencién por parte de los operadores de mercado. No
obstante, Camprubi, Guia y Comas (2008) sefialan que los agentes inducidos, si bien
actuan con el objetivo de crear una ventaja competitiva, pueden generar a traves de
sus actividades dos tipos de gap que afectan a la imagen cognitiva percibida de los
turistas: (1) la incongruencia entre la imagen percibida antes de la visita, como
consecuencia de la imagen proyectada del destino a través de las actividades de
comunicacion realizadas, y la imagen percibida post-visita; y (2) la incongruencia entre
las imagenes proyectadas de un mismo destino por las diferentes fuentes de
informacion inducidas. La existencia de estos gaps puede afectar negativamente a la
imagen de un destino, en cuanto puede generar insatisfaccion en el primer caso y la

no eleccion del destino en el segundo.

El material promocional emitido en los medios de comunicacion masivos juega
un papel fundamental en la creacion, potenciacién y mejora de la imagen de un destino
(Gunn, 1972; Goodrich, 1977; Reilly, 1990; MacKay y Fesenmaier, 1997, 2000;
Human, 1999; Young, 1999; Iwashita, 2003). Ademas, genera conocimiento, despierta
interés, estimula deseo y da lugar a la accion (Selby y Morgan, 1996; Court y Lupton,
1997). Por estas razones, la publicidad, sobre todo la emitida en television, representa
una actividad de comunicacion muy utilizada en el sector turistico, ya que se trata de
una estrategia que permite superar algunos de los inconvenientes que conlleva el
caracter intangible de un destino turistico a la hora de promocionarlo al permitir
combinar aspectos visuales y verbales en la comunicacion. Esta practica comun del
sector la pone de manifiesto Hahm (2004) cuando sefiala que la modalidad mas
utilizada por la industria del turismo para atraer la atencion de un turista potencial a un
destino es la que se basa en los aspectos visuales, o sea, fotografias y videos. Sin
embargo, el mensaje no siempre recibe la atencién adecuada por parte del publico y,
de hecho, en ocasiones es percibido como agresivo o pasa desapercibido (Harris
1999).

En el sector se comparte la creencia de que los aspectos visuales juegan un

papel fundamental para promocionar la imagen de un destino turistico, ya que las
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imagenes son mas llamativas que los elementos textuales o verbales y pueden
mostrar el estado actual del destino atribuyendo mayor credibilidad. Por ello, algunos
autores consideran que los aspectos visuales constituyen uno de los recursos de
comunicacion mas efectivos para impactar en el usuario final (Smith y MacKay, 2001,
Day, Skidmore y Koller, 2002; Hanefors y Mossberg, 2002; Ye y Tussyadiah, 2011).
En esta misma linea se manifiestan MacKay y Fesenmaier (2000) cuando afirman que
antes de la visita la imagen de un destino depende mas de los elementos visuales
recibidos que de las propias caracteristicas del destino. Ello significa que la imagen
gue tienen los individuos de un destino esta basada principalmente en los mensajes
visuales emitidos a través de las actividades de comunicacion, salvo en el caso de los
individuos que han visitado o estan visitando el destino. Por lo tanto, el contenido y la
suma de los mensajes visuales son de gran importancia, y la inclusion o la exclusion
de ciertas dimensiones determina qué tipo de imagen del destino turistico esta
intentando crearse en la mente del potencial comprador. Dentro del material
promocional emitido en los medios de comunicacion masivos se suele distinguir entre
fuentes tradicionales y fuentes relativamente nuevas (Oh, Kim y Shin, 2004; Markel,
2012). En las fuentes tradicionales incluimos la publicidad en la television, la radio, la
prensa y los carteles publicitarios; mientras que, por fuentes de comunicacion

relativamente recientes consideramos la publicidad en internet.

Por otra parte, y siguiendo la distincion entre fuentes de comunicacion no
masivas y masivas adoptada por Seabra et al. (2007), el presente estudio analizara
de forma distinta las dos tipologias de fuentes. Como sugieren los autores, los medios
no masivos hacen referencia a las fuentes de difusion de informacién donde el usuario
participa activamente en el proceso de busqueda de informacion, tales como folletos
y agencias de viaje; por el contrario, los medios masivos estan caracterizados por la
difusién de informaciéon en medios como la television, radio y prensa en los que los
destinatarios tienen un papel pasivo en el proceso de busqueda de informacién. Hay
qgue destacar que internet representa un medio masivo, aunque activo, ya que como
hemos evidenciado es un medio de amplia difusion donde el usuario tiene un papel
importante en la busqueda de informacién. Por sus propias peculiaridades estas
tipologias de fuentes han sido analizadas en la literatura de forma independiente
(Govers, 2005; Seabra et al., 2007; Loda, 2011).
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Actualmente, dentro de las fuentes inducidas destaca internet como medio de
comunicacién por su elevada capacidad de ofrecer informacion personalizada,
accesible, a bajo coste y en tiempo real (Wang y Fesenmaier, 2006; Yuan et al., 2006;
Li y Wang, 2010). Ademas, hoy en dia, representa el medio de comunicacion mas
utilizado, ya que permite la comunicacion directa con los responsables de la oferta y
permite a los usuarios pedir y comprar su propio itinerario de viaje personalizado
(Buhalis 1998; Frias et al., 2008).

No obstante, hay estudios que han demostrado que internet ofrece informacion
confusa que desorienta a los usuarios, especialmente los que tienen poca experiencia
con este medio de comunicacion (Ahuja y Webster, 2001; Eveland y Dunwoody, 2001;
Tremayne y Dunwoody, 2001). Esto ocurre porque hay una amplia cantidad de
informacion disponible en internet. Cada dia, siete millones de nuevos documentos se
incorporan a la red (Ducoffe, 1996; Burke, 1997; Chen y Wells, 1999; McGovern y
Norton, 2002). Por el hecho de tener acceso a una informacion a bajo coste, internet
estimula el usuario a buscar mucho mas de lo que efectivamente necesita y una
cantidad de informacion mayor con respecto a los medios de informacion tradicionales
(Biswas, 2004). Considerando la enorme cantidad de informacién asequible vy, al
mismo tiempo, la limitada capacidad del usuario de procesar toda la informacion
captada, muy a menudo la sobrecarga de informacion genera confusion (Miller, 1956;
Malhotra, 1982; Owen, 1992).

Los sitios web institucionales se han convertido en una de las principales
fuentes de informacién para seleccionar un destino turistico gracias a su capacidad
para ofrecer informacién personalizada, accesible, a bajo coste y en tiempo real
(Wang y Fesenmaier, 2006; Yuan et al., 2006; Li y Wang, 2010). Internet representa
tanto un canal de comunicaciéon como un canal de distribucion y venta, que incluye
textos, imagenes y contenidos multimedia que pueden proceder de agentes
comerciales o no comerciales o de los propios consumidores (Peterson,

Balasubramanian y Bronnenberg, 1997; Li et al., 2009).

De acuerdo con Cruz, Lohmann y Gandara (2007), la promocion de destinos
turisticos en la Web tiene por objetivo promover, comunicar, persuadir, interactuar,
informar y dar apoyo operativo a los turistas, residentes y a organizaciones turisticas
publicas y privadas. En efecto, como evidencian Pan y Fesenmaier (2006), internet

representa un medio de comunicacion que permite al usuario ser parte activa del
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proceso de busqueda de la informacion sobre un destino y, al mismo tiempo, ser
destinatario de la amplia informacién emitida por el sector turistico. Ademas, Pan y
Fesenmayer (2006) afirman que la busqueda de informacion a través internet requiere
de tres elementos: un turista, una interfaz y un espacio web y la eficacia de la
busqueda en internet depende de multiples factores: (1) las caracteristicas del turista,
los conocimientos y competencias tecnoldgicas del turista y su experiencia como
viajero; (2) la capacidad de los operadores de mercado de ofrecer un espacio web
atractivo con amplia informacion, y (3) la contribucion de la interfaz en facilitar la
obtencién de la informacion. Muy a menudo, la eficacia de las actividades de marketing
desarrolladas a través de la web peligra debido a la mala organizacién de la
informacion y a la baja calidad de la pagina web en términos de usabilidad, velocidad
y légica de las interconexiones que requieren del usuario un elevado esfuerzo
cognitivo. Segun los autores, al margen de los criterios de indole mas técnico, para
gue una pagina web sea eficaz es necesario que exista una congruencia con la
estructura cognitiva del individuo y sus necesidades y, ademas, que los contenidos de
la informacion y la forma en la que se estructuran y presentan sean coherentes con
las caracteristicas reales del destino. En la misma linea, en el estudio de Li y Wang
(2010) se pone de manifiesto que no siempre los operadores turisticos utilizan internet
de forma correcta, disminuyendo considerablemente la rentabilidad y el valor afiadido
que pueden lograrse con la inversion realizada en este medio para promocionar el
destino y para gestionar e implementar el canal internet. Segun estos autores, los
responsables de la promocion de los destinos deberian prestar una mayor atencion a
la gestion del canal internet bajo las cinco dimensiones siguientes: (1) la informacion
que se trasmite, que debe ser atractiva y amplia, comprendiendo todas las noticias
sobre el destino (medios de transporte, atracciones, etc.); (2) la modalidad de
comunicaciéon de la informacion, que tiene que ser interactiva a través del uso de
férum, espacios para los comentarios de los usuarios, la posibilidad de enviar correos
al turista, etc.; (3) el sistema de transaccion, que debe ser seguro con posibilidad de
utilizacion no sélo para la reserva on-line, sino también para actividades
complementarias como shopping, eventos y atracciones; (4) la interactividad, que
tiene que ser efectiva a través de elementos tales como la personalizacion, programas
de fidelizacién, posibilidad de hacer tour virtuales, programas de incentivos y una

correcta politica de privacidad; y (5) el valor tecnolégico que tiene que ser de alto
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estandar a través de la provision de mdltiples idiomas, un mapa de la pagina sencillo

y funcional, un disefio innovador etc.

Gabriel (2009) establece que hoy en dia las principales estrategias de
marketing de las paginas web tienen que (1) enfocarse sobre contenidos interesantes
que sean faciles de transmitir, compartir y distribuir, y (2) actualizar continuamente la
informacion. En la misma linea, Torres (2009) afirma que es necesario una practica
activa para renovar continuamente la informacion, crear secciones de interaccién on-
line con los clientes, monitorizar diariamente el feedback de los usuarios, participar en
debates, postear en blogs, crear ideas para nuevas campafas, etc. A esta misma
conclusién llegan Thomaz, Biz y Gandara (2013) quienes consideran, ademas, que
no siempre las paginas web turisticas cumplen adecuadamente con los requisitos
anteriores. Ello puede deberse, entre otras razones, a la practica habitual existente en
el sector de utilizar como paginas de la web la version electrénica de los folletos
(Ozturan y Roney, 2004; Wang y Russo, 2007).

A pesar de que internet pueda considerarse como una forma compleja a
disposicion de la oferta para gestionar un mensaje promocional o difundir simplemente
datos y mensajes, en la actualidad es uno de los medios més utilizados en la basqueda
de informacién en el sector turistico por su facilidad de consulta, por la riqueza de sus
contenidos, por la gran difusion de los dispositivos susceptibles de utilizar medios que
lo soportan (ordenadores, moviles, tabletas, etc.) y por el bajo coste de acceso
(Peterson, Balasubramanian Bronnenberg, 1997). Es por ello que se podria pensar
gue los turistas que utilizan internet posean mas informacion respecto de aquellos que

utilizan o confian mas en otros medios de comunicacion en la fase de busqueda.

Los folletos publicitarios se corresponden con fuentes inducidas tradicionales
en las que se utiliza tanto un lenguaje verbal como visual. Los folletos han sido
ampliamente utilizados por los gobiernos y operadores de mercado para promocionar
la imagen de un destino turistico, debido principalmente a su gran versatilidad y
economicidad (Molina et al., 2010). Asi mismo, su amplia capacidad de difusion y la
posibilidad de ampliar contenidos hacen de los folletos publicitarios un instrumento
eficaz para crear y reforzar la imagen existente de un lugar (Mansfeld, 1987). En
general, los folletos publicitarios se distribuyen tanto en los centros de informacion

turistica del destino, como en los tour operadores y agencias de viaje, por lo que los
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turistas pueden acceder a esta fuente de informacion antes y durante la visita al

destino turistico.

La efectividad de este instrumento ha sido cuestionada por Gilbert y Houghtnon
(1991), los cuales han demostrado que los folletos no son muy efectivos debido a que
los clientes de las agencias de viajes destinan por término medio 54 segundos en
visualizar su contenido. A la misma conclusion llegaron Ashworth y Goodall (1995),
los cuales comprobaron que solo un 16% de los turistas que visitaban la ciudad de
Norwich hacian uso de material proporcionado en los centros de informacion turistica

de la ciudad.

A pesar de esta falta de eficacia, una parte muy importante de los presupuestos
de las organizaciones turisticas se destina a la edicion y distribucién de folletos
publicitarios, los cuales, de acuerdo con Molina et al. (2007), incorporan fotografias e
informacion que estimulan la imaginacién del lector y que pretenden provocar interés
en el producto, servicio o destino turistico. Estos autores han analizado la capacidad
de los folletos para proporcionar una imagen cercana a la realidad, activar la intencion
de viaje y generar satisfaccion. Sus resultados han demostrado que los folletos
satisfacen las necesidades de informacion del turista, que se muestra también
satisfecho con su disefio y contenido (mapas, fotografias, etc.), y que genera la
intencion a visitar el lugar. Sin embargo, las expectativas que genera el folleto
responden en menor medida a la imagen cognitiva real del destino. Los autores en
este trabajo proponen resultados relativos unicamente a la fase pre-visita y, entre las
limitaciones, evidencian la necesidad de investigar sobre la importancia de esta fuente
de informacion después de la experiencia del viaje, a traves del feedback

proporcionado por los turistas.

Los agentes de viaje, que se posicionan tanto como distribuidores y como
canales de comunicacién, han sido objeto de numerosos estudios que han puesto de
manifiesto su influencia en la imagen percibida de un destino turistico (Baloglu y
Mangaloglu, 2001). En la literatura, las agencias de viaje son consideradas como
fuentes de informacion de tipo formal y social. Formal, por el hecho de que estan
oficialmente reconocidas como instituciones responsables de la divulgacion de
informacion turistica, y social, porque la actividad esta conectada con la relaciones
interpersonales con los turistas (Gartner, 1993; Gartner y Bachri, 1994). En particular,

sobre todo para destinos internacionales, el papel de los intermediarios de viaje en
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promocionar y crear una imagen del destino es muy importante porque los turistas
internacionales también los utilizan en su proceso de seleccién del destino (Baloglu y
Mangaloglu, 2001). Segun Lawton y Page (1997), los agentes de viaje son formadores
de opinion de sus clientes y el conocimiento que tengan los agentes de viajes sobre
los destinos turisticos tendra un impacto significativo en el proceso de toma de
decisiones de los viajeros. Ademas, diferentes autores consideran que los turistas que
viajan por primera vez a un destino turistico confian principalmente en personas
profesionales (Bitner y Booms, 1982; Snepenger et al, 1990; Baloglu y Mangaloglu,
2001; Molina et al., 2010).

Por otra parte, las agencias de viaje se caracterizan por su profesionalidad y
por el contacto personal que tienen con el cliente. Dentro de las fuentes inducidas,
son consideradas como la mas veraces y creibles (Beerli, Martin y Moreno, 2003). El
inconveniente mas significativo es la posibilidad que generen unas expectativas por
encima de la realidad para alcanzar sus objetivos de venta del viaje (Frias, Rodriguez
y Castafieda, 2008).

Sarma (2007), analizando la influencia de diferentes fuentes de informacion
sobre la imagen percibida y prestando particular atencién a las caracteristicas
sociodemogréficas de los turistas, ha puesto de manifiesto la significatividad de los
operadores profesionales (tour operadores y agencia de viaje) como fuentes de
informacion para los turistas de edad comprendida entre los 18 y los 25 afios en

bdsqueda de destinos exdticos, excitantes y aventureros.

Fuentes de informacién auténomas

Las fuentes autbnomas que aportan los gobiernos y medios independientes
(news media, editoriales) se caracterizan por sus credibilidad y objetividad debido a
su finalidad puramente informativa y no promocional (Gartner, 1993; Beerli y Matrtin,
2003). Los medios utilizados para la divulgacion de los mensajes son masivos
(noticias, diarios, documentales, reportajes, intervenciones estatales, libros, internet,
etc.), y por ello tienen una amplia difusion. La informacién proporcionada por las
fuentes autdbnomas tiene un alto impacto en el corto plazo pero pierde importancia en

el largo plazo si no se refuerza en el tiempo (Beerli y Martin, 2003).

Las guias turisticas representan la otra fuente de informacién autbnoma y se

caracterizan por su elevado nivel de credibilidad, alta difusiébn en el mercado y por
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proporcionar informacion detallada. Los usuarios interesados en consultar dichas
guias deberan enfrentarse al coste de las mismas (Rabotic, 2010). Estas fuentes de
informacion conjuntamente con el boca-oreja son consideradas como las fuentes de
informacion mas objetivas y, por tanto, dotadas de un mayor nivel de credibilidad
(Hanlan y Kelly, 2005).

Segun Gartner (1993), a diferencia de las fuentes inducidas, las fuentes
auténomas, por su caracter neutral, gozan de mayor credibilidad entre los turistas. Sin
embargo, pueden llegar a influir negativamente sobre la imagen de un destino cuando
proporcionan informacién real del destino que se percibe de manera negativa por el
individuo. Esto es, informacion relacionada con la inestabilidad politica de los paises
o con las condiciones sociales de lugares pobres, que actian de manera desfavorable
sobre la imagen de un destino turistico. Para este mismo autor la elevada credibilidad
de los agentes autbnomos, asi como su alta penetracion, traen consigo un elevado
impacto en el cambio de imagen de los lugares (Gartner, 1993). De hecho, un individuo
expuesto a esta fuente de comunicacion puede modificar su imagen del destino

repentinamente y, consecuentemente, su decision de compra.

Las guias turisticas, elaboradas por instituciones independientes u organismos
gubernamentales, o las revistas especializadas en turismo tienen una finalidad
puramente informativa y representan un instrumento de comunicacién frecuentemente
utilizado por los turistas para obtener informacion del destino turistico que desean
visitar. Esta fuente de informacién, conjuntamente con el boca-oreja, son
consideradas como las fuentes de informacion mas objetivas y, por tanto, dotadas de
un mayor nivel de credibilidad (Hanlan y Kelly, 2005). Por otra parte, las guias
turisticas, a pasar de su caracter neutral y finalidad informativa, es uno de los
instrumentos mas importantes y de los mas utilizados en la promocion de un destino
(Holloway y Plant, 1988). De hecho, y tal y como sefialan Molina, Gémez y Consuegra
(2010), las guias turisticas han sido utilizadas durante afios con una finalidad
informativa y de desarrollo territorial por parte de los gobiernos nacionales, estatales
y provinciales como medio de comunicacion verséatil y de bajo coste. Es mas, el papel
de las guias en el sistema turistico se caracteriza por su alto potencial para
proporcionar informacion sobre el destino de diferente indole (politica, cultura, social,
atracciones, etc.), para mejorar la imagen y para promocionar el destino desde una

perspectiva responsable (Rabotic, 2010).
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Hyde (2008) ha demostrado que la utilizacién de las guias turisticas como
fuente de informacién esta influenciada por la tipologia y la finalidad del viaje. Mas
concretamente, en su trabajo se ha podido constatar que existe (1) una mayor
propension a utilizar las guias turisticas y a leer su contenido con mayor profundidad
cuando se trata de viajes itinerantes en “coche” o “caravana” de mayor duracion y (2)
una menor propension a utilizar las guias turisticas y a leer su contenido cuando la
finalidad del viaje es “para visitar a parientes y amigos” y cuando la motivacion del

viaje es “la novedad y la sorpresa”.

No es facil recoger en un cuadro todas las guias impresas existentes en el
mercado en la actualidad. El turista tiene a su disposicién una amplia gama de guias,
de lo general a lo especializado, cada una con su propia historia, su propio estilo y su
publico. La variedad de las guias es tan amplia que va desde las guias denominadas
“shoestring” (cinta de zapato), muy baratas y que cubren grandes regiones o incluso
continentes, hasta las guias mas especializadas dedicadas a un solo pais llamadas
“travel survival kits” (kits de supervivencia en viaje) o las denominadas “phrasebooks”
(libros de frases), que incluyen frases idiomaticas y grandes secciones dedicadas a la

interaccién con la poblacién local.

La guia Lonely Planet ha sido considerada como la "biblia del viajero
independiente" y cubre mas de 150 paises, incluyendo muchos lugares remotos y
destinos alternativos. Se actualiza en tiempo real con las aportaciones de los propios
viajeros. La Lonely Planet cubre actualmente todo el mundo con cientos de titulos que

ofrecen contenidos muy variados.

La Rough Guides, la competencia directa de la guia Lonely Planet, se traduce
en veintidds idiomas, cubre mas de 200 destinos y naci6 en la década de los 80 como
una idea original de Mark Ellinghan, un joven viajero que, durante una estancia en
Grecia, no quedo satisfecho con las guias disponibles en el momento, por lo que
decidié crear una guia practica, moderna, econdmica y exhaustiva que cubriese las
necesidades de los viajeros y que incluyese contenidos de cultura, historia e ideas
contemporaneas. Es decir, de lo que se trataba era de crear una guia que cubriese el
hueco existente entre aquellas con un marcado valor cultural y aquellas demasiado

centradas en los aspectos mas practicos del viaje (Mocini, 2009).
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En Europa destaca por su historia y por su papel en la difusion de informacion
turistica la guia Michelin, fundada por los hermanos André y Edouard Michelin. La
primera edicidon salié en agosto de 1900 con el objetivo de ofrecer una pequefa guia
para mejorar la movilidad sobre ruedas. En la actualidad esta disponible en 14
ediciones que abarcan 23 paises y se vende en alrededor de 90 paises. La Guia
Michelin se centra en una serie de publicaciones anuales dirigidas al turismo y a la
gastronomia, publicado por la empresa francesa Michelin, y representa el mayor punto
de referencia mundial para evaluar la calidad de los restaurantes y hoteles a nivel
nacional e internacional. Las dos principales publicaciones de Michelin estan
representadas por la Guia Roja y la Guia Verde. La Guia Roja recoge las votaciones
de restaurantes y hoteles de naciones individuales, mientras que la Guia Verde se

dirige mas hacia el turismo itinerante (Mocini, 2009).

Fuentes de informacién organicas

Las fuentes de informacion orgénicas se corresponden con la informacion
transmitida de un destino por parientes, amigos y conocidos fruto de sus propias
experiencias. El boca-oreja es la fuente de informacion mas utilizada y que mas influye
en la seleccion de un destino turistico (Nolan, 1976; Gitelson y Crompton, 1983; Beerli
y Martin, 2004). Por otra parte, el boca-oreja conjuntamente con las fuentes
autonomas es considerada como la fuente de informacién mas objetiva y, por tanto,
dotada de un mayor nivel de credibilidad (Hanlan y Kelly, 2005). No obstante, esta
fuente organica presenta como principal desventaja la pérdida de objetividad de la
informacion proporcionada debido a la influencia que ejercen las caracteristicas
personales de los informantes, aunque esta limitacion se ve aminorada si la

informacion es solicitada (Ishida, 2011).

La informacion organica que proporciona el boca-oreja es independiente de
cualquier actividad comercial y se corresponde con una transferencia de informacion
interpersonal, que es muy diferente a la que se usa en otro tipo de actividades de
comunicacion en las que se utiliza a los medios masivos o0 a profesionales para
transmitir mensajes de un productor a un consumidor (Litvin, Goldsmith, Pan, 2005).
Esta relacion interpersonal exenta de cualquier actividad comercial es precisamente
la que hace que esta fuente de informacidn sea muy efectiva (Ishida, 2011). De hecho,

en este ultimo trabajo se ha demostrado que el mensaje transmitido a través del boca-

(20)




| Patrizio Antonino Nazzareno

oreja se retiene mas en la memoria del receptor que los que se transmiten a través de
otras fuentes de informacion y, ademas, que cuanto mayor es el nivel de experiencia

y confianza en el emisor mayor es la eficacia del mensaje.

En numerosos trabajos empiricos se ha llegado a la conclusién de que el boca-
oreja, frente a otras fuentes de informacion, representa el medio de comunicacién mas
efectivo para transmitir una imagen del destino coherente con la realidad y un factor
clave en muchas decisiones de viaje (Andereck y Caldwell, 1993; Gursoy y Chen,
2000; Beerli y Martin, 2004; Wong y Kwong, 2004; Hanlan y Kelly, 2005; Murphy, 2007;
Ishida, 2011). Sin embargo, hay que destacar que la informacion transmitida por
parientes y amigos, si bien no tiene una finalidad comercial, puede estar influenciada
por la esfera subjetiva y emocional del propio emisor. Por ello, el turista, a pesar de
que le atribuye a esta fuente un elevado nivel de credibilidad, considera que no
siempre es exhaustiva y recurre, por tanto, a otras fuentes para obtener una
informacion mas detallada como es la procedente de fuentes profesionales (Ishida,
2011).

Los resultados de estos trabajos permiten afirmar que la informacion que
proviene de parientes y amigos ejerce una influencia sobre la imagen de un destino
incluso antes de la fase de busqueda de informacién sobre el destino. En otras
palabras, como sugieren Croy y Kearsely (2002), las fuentes organicas son
particularmente importantes en la fase que anticipa la busqueda de informacioén, o sea,
la que motiva la decision de efectuar el viaje; mientras que en la fase propia de

bldsqueda de informacion las fuentes inducidas juegan un papel mas relevante.

Por otra parte, la fuerza del mensaje del boca-oreja tiene importancia también
en la fase post-visita, ya que representa un medio para medir y averiguar el nivel de
satisfaccion del turista. De hecho, puede decirse que el boca-oreja positivo representa
el éxito de la estrategia de marketing. A este respecto, Godfrey y Clarke (2002)
sefialan que el foco de la industria turistica debe centrarse en la atencion al cliente y
en la calidad de los servicios ofrecidos, ya que un boca-oreja negativo se propaga mas
rapido que una recomendacion positiva. Ello pone de manifiesto la necesidad de llevar
a cabo un andlisis del boca-oreja por parte de los operadores del mercado para

evaluar el éxito de sus esfuerzos de promocion.
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En conclusion, el turista atribuye a la comunicacion boca-oreja un nivel elevado
de credibilidad por la falta de la finalidad comercial que caracteriza a las
comunicaciones procedentes de fuentes inducidas. Sin embargo, durante la eleccion
del viaje el turista necesita de informacion mas detallada mediante el uso de guias

turisticas o fuentes profesionales, tales como agencias de viajes.

Por otra parte, hoy en dia la promocion de un destino turistico a través internet
ha pasado de la modalidad “business to consumer”, propia de las paginas web de las
empresas del sector turistico, a la modalidad “peer to peer” para adaptarse a las
nuevas tendencias de comunicacion en las que el compartir la informacion se ha
convertido en un elemento clave, propio de las redes sociales. Esta nueva forma de
comunicacion interactiva permite a los potenciales turistas, ademas de aportar
sugerencias y dar opiniones, ampliar la red implicando a otras personas (Migues,
Baggio y Costa, 2008). De esta forma, la clasica modalidad boja-oreja se ha convertido
en una forma mas tecnoldgica de difusion y busqueda de informacién en la medida en
que a través de ellas se comparte informacion privada entre familiares, amigos y otros
usuarios. En los ultimos afios las redes sociales han obtenido un gran éxito debido a
la mayor credibilidad que los turistas atribuyen a estas fuentes de informacion
(Schmallegger y Carson, 2008). El aspecto mas interesante de las redes sociales esta
vinculado a la capacidad de este medio de comunicacion de involucrar personas
diferentes que interactian entre si a través de informacion electronica, blogs,
comentarios, teléfono, e-mail, mensajes instantaneos, textos, audio, fotografias y
videos. En este sentido, la informacion proporcionada por una multitud de personas
(mucho mas que en el boca-oreja tradicional) resulta creible y objetiva (Safko y Brake,
2009; Ishida, 2011). No obstante, a pesar de su gran popularidad, las redes sociales
y los blogs tienen como principal desventaja el provocar confusion en el usuario por el
exceso de informacion que se puede consultar (Sen,2008; Safko y Brake, 2009;
Ishida, 2011).

Safko y Brake (2009) definen a la red social como una categoria de medio social
donde las herramientas de la misma permiten que los usuarios compartan informacion
sobre si mismos y sobre sus intereses con todas las personas con quienes se
conectan (amigos, familiares o colegas). Los medios sociales se refieren a las
actividades practicas y los comportamientos entre las comunidades de personas que

se reunen on-line para compartir informacioén, conocimientos y opiniones usando
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medios de conversacion (aplicaciones de la Web) que permiten crear y transmitir
facilmente el contenido deseado por los usuarios a través de palabras, imagenes,
videos y audios (Safko y Brake, 2009). Los mismos autores destacan que el objetivo
de todo medio social es involucrar a personas y que los mismos interactien entre si a
través de informacion electrénica, blogs, comentarios, teléfono, e-mail, mensajes

instantaneos, textos, audio, fotografias y videos.

Para Telles (2009) las redes sociales son ambientes que retnen un grupo o
conjunto de personas que tienen un interés comun e interactian entre si.
Chernysheva, Skourtis, Assiouras y Koniordos (2011) destacan la importancia de las
redes sociales, y en particular la de Facebook, en la promocion de los destinos
turisticos del area mediterranea. En su estudio ponen en evidencia que soélo Grecia,
Chipre, Espafa, Portugal y Malta tienen en su pagina web oficial del Gobierno un
enlace Facebook para promocionar el turismo en el Pais. No obstante, y a pesar de la
enorme difusion de este medio de comunicacién y de su economicidad, los operadores
de mercado no utilizan aun esta forma de promocion turistica tan novedosa por el
desconocimiento de los resultados que podria proporcionar. Estos autores sugieren la
utilizacién de las redes sociales a través de la creacion de grupos que alcancen
determinados segmentos de mercado para difundir mensajes visuales y verbales mas
efectivos y exitosos. De hecho, el uso de esta fuente de informacion permitiria a los
operadores de mercado obtener feedbacks por parte de la audiencia y, ademas, medir

la efectividad del mensaje enviado.

Varios autores y expertos del sector han destacado entre las redes sociales la
forma de comunicacion “blog” (pagina Web utilizada para compartir la informacion,
con respecto a cualquier tema, entre diferentes usuarios) afirmando que ésta se ha
convertido en la forma mas moderna del boca-oreja (Hennig-Thurau et al., 2004). El
éxito del fendmeno “blog” en el sector turistico se debe principalmente a la conjuncion
de dos aspectos: una mayor difusion de la informacién gracias a una plataforma
informatica y una mayor credibilidad asociada a este medio de comunicacién en su
forma tradicional (Schmallegger y Carson, 2008). Gretzel, Yoo y Purifoy (2007) han
comprobado que la popularidad del blog esta creciendo en la web entre los turistas,
sobre todo en la fase de la planificacién del viaje. Sin embargo, como ponen de
manifiesto Sen (2008) y Ishida (2011), el mensaje pierde credibilidad respecto al

tradicional boca-oreja porque carece de la fuerza de la comunicacion interpersonal (no

O




Capitulo 1 |

conozco personalmente a mi interlocutor) y porque muy a menudo los blogueros son
utilizados como portavoces de un mensaje comercial. No obstante, es de sefialar que
la ventaja de la comunicacién boca-oreja telematica radica en la amplitud de los
usuarios que utilizan el blog o las redes sociales en general, lo que redunda
positivamente en la mayor transparencia y objetividad del mensaje sobre un
determinado destino turistico, no limitandose a la simple opinidn de una persona o de
un pequefio circulo de personas como ocurre en el boca-oreja tradicional (Ishida,
2011).

Fundamentandonos en la literatura, resulta evidente la importancia que juega
la fuente de informacion redes sociales en la fase de eleccién del viaje (Gretzel, Yoo
y Purifoy, 2007; Schmallegger y Carson, 2008; Lee y Wang, 2011) y dada la
credibilidad que se le atribuye a la misma es de esperar que los turistas que utilicen
esta fuente, frente a los que no, pueden llegar a formarse una imagen pre-visita

bastante afin a la post-visita.

1.3.3. Analisis comparativo de la eficacia de las fuentes secundarias

Las fuentes inducidas, si bien presentan caracteristicas comunes con respecto
a su finalidad promocional y constituyen herramientas que estan bajo el control de los
operadores de mercado, presentan diferencias en la manera de proporcionar una
imagen cognitiva del destino coherente con la realidad. De hecho, comparativamente
hablando, cada tipologia de fuente inducida presenta diferentes niveles de credibilidad
y veracidad de la informacion proporcionada (Gartner, 1993; Beerli y Martin, 2004;
Molina, Esteban y Consuegra, 2007; Frias et al., 2008; Camprubi, Guia y Comas,
2009).

Diferentes autores han analizado la efectividad de la informacién proporcionada
a través de los medios masivos tradicionales con respecto a las otras fuentes
inducidas. A este respecto, se observa como la capacidad de los medios masivos
tradicionales para atraer la demanda ha disminuido si se compara con otras formas
de comunicacion mas innovadoras, como internet (Koert, 2009; Markel, 2012). Como
sugiere Koert (2009), el éxito de la promocién de un destino turistico depende de la
capacidad de los operadores de mercado para responder a las necesidades y deseos
cambiantes de los potenciales turistas. Es mas, la falta de tiempo para dedicar a la

busqueda, la escasez de recursos y una mayor atencion a la veracidad de las fuentes
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por parte de los usuarios conllevan un uso creciente de medios de comunicacion de
bajo coste, de facil alcance y creibles, como internet y las redes sociales. Es por ello
que la publicidad en los medios de comunicacion masivos tradicionales parece perder
eficacia en favor de los nuevos canales de comunicacion que se apoyan en las nuevas
tecnologias (Lee et al., 2009; Loda, 2011; Merkel, 2012). De hecho, estos ultimos,
ademas de impactar sobre la esfera cognitiva del individuo, al igual que las otras
fuentes inducidas, tienen también la capacidad de influir sobre la esfera afectiva del
turista. A este respecto, Li et al. (2009) han demostrado que las fuentes de informacion
secundarias con un marcado caracter innovador, como internet, gracias a su
dinamismo, accesibilidad, interactividad y vastos contenidos, son capaces de
modificar no solo el componente cognitivo de la imagen sino también el afectivo, con

importantes repercusiones sobre las elecciones de viaje del turista potencial.

Por su parte, otros autores también han destacado la superioridad de internet
respecto a otras fuentes de informacion para proporcionar una imagen del destino
turistico creible o muy cercana a la realidad del lugar. Concretamente, en el trabajo
de Kerstetter y Cho (2004) se ha puesto de manifiesto la importancia de internet al ser
la fuente de informacion con el nivel mas alto de credibilidad. En esta misma linea, los
resultados de los trabajos de Loda (2011) y de Marton y Choo (2002) también revelan
que en el sector turistico la informacion procedente de la web goza del mas alto nivel
de credibilidad.

Si bien internet representa un medio de comunicacién ampliamente utilizado
por el turista potencial y, ademas, diferentes estudios han demostrado su superioridad
en términos de credibilidad, hay autores que han puesto en evidencia su efectividad.
A este respecto, Frias, Rodriguez y Castafieda (2007) han analizado las diferencias
existentes entre internet y las agencias de viaje para verificar la idea tan difundida de
gue internet es una amenaza para la supervivencia de las agencias de viaje,
llegandose a la conclusion de que esto no es cierto. En un trabajo posterior, Frias et
al. (2008) demostraron que la imagen de un destino proporcionada por agencias de
viaje resulta mas positiva que la proporcionada por otras fuentes de informacion como
internet, ya que este medio puede causar confusion y estrés en los consumidores por
la gran cantidad de informaciéon existente que el turista debe seleccionar, filtrar y
evaluar, llevandoles, por consiguiente, a desarrollar una imagen peor del destino. Este

resultado esta en contraposicion con los primeros estudios, que argumentaban que
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internet habia revolucionado la forma de intercambio de la informacion turistica y que
representaba una amenaza para la existencia misma de las agencias de viajes. Sus
resultados muestran claramente que la imagen de un destino es peor cuando los
turistas utilizan internet que cuando utilizan exclusivamente la agencia de viajes,
confirmando asi los efectos de la sobrecarga de informacién. De hecho, como afirman
los autores, las agencias de viaje no sélo ofrecen informacion y consejos a los
potenciales turistas, sino que ademas organizan e interpretan una amplia cantidad de
datos para ofrecer una experiencia de viaje al turista. En esta misma linea, Beerli y
Martin (2004) sefialan que, entre las fuentes de informacion inducidas, las agencias
de viaje representan el Unico medio de comunicacién que tiene un efecto positivo
sobre la imagen cognitiva del destino debido a la mayor credibilidad que los turistas

atribuyen a esta fuente de informacion con respecto las restantes fuentes inducidas.

En linea con Beerli y Martin (2004), el estudio de Dioguardi (2009) ha puesto
en evidencia la nueva configuracidon asumida por las agencias de viaje y por los tour
operadores, que de simples intermediarios han pasado a ser operadores capaces de
satisfacer las nuevas exigencias de los turistas que desean organizar ellos mismos
sus propias experiencias de viaje. Esta oportunidad no es sélo una prerrogativa de
internet sino una nueva modalidad de venta del paquete turistico por parte de la
agencia de viaje. Tal y como sefialan Frias et al. (2008) no se esta asistiendo a una
progresiva desintermediacion sino a una reorganizacion de las funciones de las
agencias de viaje, ya que, como sefala Dioguardi (2009), el potencial turista considera
el asesoramiento de la agencia de viaje como un valor afiadido a su busqueda

personal de informacion sobre un destino turistico.

Los folletos, a pesar de ser un medio de comunicacion muy difundido entre los
turistas, proporcionan una imagen lejana de la realidad, dada la tendencia a utilizar
imagenes muy atractivas, pero disonantes con el contexto del lugar, e ineficaz para
impulsar la compra, al ser considerados poco creibles (Molina et al., 2008). En un
trabajo reciente de Andrade (2011), en el que se analiza el impacto de las fuentes
secundarias sobre la imagen de un destino turistico, se ha demostrado que los folletos
representan una fuente muy utilizada entre los potenciales turistas, encontrdndose
internet en una posicidn anterior y las agencias de viaje en una posterior. No obstante,
a pesar de su alto nivel de difusion, no se observa una relacion directa entre la difusion

de este medio de comunicacion (los folletos) y su capacidad para conseguir que el
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turista compre. Esta desviacion, segun Jorgensen (2004), se debe a diferentes
factores, pero principalmente a la falta de identificacion del emisor del mensaje, o sea
del responsable de la comunicacion, que reduce la percepcion de credibilidad de este

medio.

Aunque la influencia positiva de los folletos en la formacion de la imagen del
destino es menor que en otras fuentes de informaciéon, como internet y las redes
sociales, debido a su menor nivel de credibilidad, si los comparamos con los medios
de comunicacion tradicionales resultan mas efectivos para atraer al turista potencial
(Molina et. al., 2008). Esto se debe principalmente al hecho de que la utilizacion de
los folletos presupone un interés manifiesto por parte de los turistas y una participacion
activa en el procesamiento de la informacion; mientras que los mensajes a traves de
los medios de comunicacion masiva llegan al consumidor sin su voluntad y jugando
un papel pasivo en su procesamiento. Debido a ello, se puede afirmar que existe una
preferencia de los folletos frente a los medios de comunicacion masiva (Jorgensen,
2004; Molina et al., 2008; Andrade, 2011).

Sobre la base de lo anteriormente expuesto se evidencia la superioridad de
internet y de las agencias de viaje -en términos de objetividad y credibilidad de los
contenidos de los mensajes emitidos- respecto a los folletos en la fase previa de
busqueda de informacion y compra del viaje (Beerli y Martin, 2004; Molina et. al., 2008;
Andrade, 2011). Ahora bien, si los comparamos con los medios de comunicacion
tradicionales, los folletos gozan de mayor confianza por parte de los turistas (Molina
et al., 2008).

A pesar de que la evolucién tecnologica ha proporcionado herramientas mas
innovadoras para promover el turismo o informar, las guias turisticas siguen
desempeiiando un papel importante en la funcidon cognitiva, al ser consideradas por

los turistas como una fuente objetiva y creible (Mocini, 2009).

Las guias turisticas presentan el calificativo de fuente objetiva y creible porque
proporcionan informaciéon de forma independiente y objetiva. Su finalidad de
comunicacion es representar espacios y objetos de forma detallada, velando siempre
por la objetividad. De ahi que siempre se redacten utilizando formas linguisticas
predominantemente impersonales, con un estilo meramente informativo y con el

objetivo de satisfacer las necesidades de ampliar el conocimiento de un destino
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concreto por parte de los potenciales turistas. En otras palabras, la guia tiene como
objetivo trasmitir informacién e influir a través de su contenido variado sobre los
componentes cognitivos y afectivos de la imagen de un destino turistico (Hanlan y
Kelly, 2004; Molina, Gbmez, Consuegra, 2010; Rabotic, 2010).

En cuanto al componente cognitivo, los contenidos de las guias turisticas se
redactan de una forma totalmente objetiva, detallada y veraz, de ahi que la imagen de
un destino turistico que se derive de las guias sea considerada como muy cercana a
la realidad. Es por eso que muchos autores estan de acuerdo en considerar a las
fuentes auténomas, y en particular a las guias turisticas, junto a las fuentes organicas
(familiares, parientes y amigos) como las tipologias de fuentes que son capaces de
proyectar una imagen del destino mas cercana a la realidad, influyendo de manera

decisiva sobre la componente cognitiva de la imagen (Andreade, 2011).

Con respecto a la informacién que se transmite boca-oreja, los efectos en la
formacion de la imagen de estos agentes organicos difieren en funcién de que la
informacion sea solicitada o no. En general, si las personas reciben informacion de los
lugares sin requerirla (exposicion pasiva) el nivel de retencién es mas bajo y el grado
de credibilidad depende de la fuente que proporcione la informacién. Cuando un
destino turistico forma parte del conjunto de consideracion se produce una busqueda
activa de informacion que puede incluir amigos y familiares que no tienen intereses
creados en el destino turistico que se elija. Es por ello que las fuentes organicas
solicitadas gozan de una elevada credibilidad, ya que generalmente su informacién se
fundamente en la experiencia, lo que hace que la formacién de la imagen organica
solicitada sea una parte extremadamente importante en el proceso de seleccion de un
destino turistico (Beerli, 2002).

1.3.4. Hacia una nueva tipologia de las fuentes de informacién secundarias en
funcién del contenido informativo y de la busqueda activa de informacion

Si bien la clasificacién de las diferentes fuentes de informacién propuesta por
Gartner (1993) ha sido ampliamente aceptada en la literatura académica, la utilizacion
de internet como medio de comunicacion para acceder a las diferentes fuentes de
informacion introduce cierta confusion al clasificar las fuentes secundarias, ya que
internet como medio de comunicacion se puede utilizar a nivel inducido, autbnomo y

organico. Asi, por ejemplo, los sitios webs de los organismos publicos responsables
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de la promocién de los destinos turisticos deberian considerarse como fuentes
inducidas. Sin embargo, una publicacibn en internet por parte de medios
independientes con alto contenido informativo de un destino podria considerarse una
fuente autdbnoma. Finalmente, las redes sociales, los blogs o los foros deberian

considerarse como fuentes autbnomas.

Con respecto a la influencia de las fuentes de informacién secundarias en el
gap entre la imagen antes y después de la visita al destino, es obvio que la imagen
que se conforma antes de la visita es consecuencia de la exposicion a mudltiples
fuentes de informacion. Dichas fuentes de forma combinada irdn creando una imagen
antes de la visita que diferira de la imagen después de la visita en funcién del mayor
o menor contenido informativo que proporcionan dichas fuentes y de la coherencia
entre la imagen proyectada con la imagen real del destino (Govers, Go y Kumar, 2007;
Campubri, Guia y Comas, 2008). Por otra parte, la imagen que se pueda tener de un
destino antes de visitarlo se va conformando a lo largo del tiempo, tanto por la
informacion a la que es expuesto un individuo de forma pasiva como por la informacion
obtenida como consecuencia de una busqueda activa. En definitiva, la imagen hay
gue entenderla como un conjunto de diferentes agentes o fuentes de informacion que
actuan independientemente para formar una imagen Unica de un destino en los
individuos (Beerli, 2002). De acuerdo con Riel (1997), las personas forman una
imagen por medio de cadenas o redes de asociaciones que se van construyendo
durante un periodo de tiempo como consecuencia de estimulos que se acumulan
paulatinamente. Por lo tanto, es poco viable analizar la influencia de cada una de las

fuentes de informacion de forma aislada en la imagen de un destino.

En el epigrafe anterior hemos analizado la eficacia de las diferentes fuentes de
informacion secundarias en proporcionar informacion objetiva, creible y veraz. Uno de
los aspectos que influye en la mayor eficacia de las fuentes es el interés manifiesto
por parte de los turistas que le lleva a una busqueda activa de la informacion y a una
participacion activa en el procesamiento de la informacion frente a los mensajes que

llegan al consumidor sin su voluntad y jugando un papel pasivo en su procesamiento.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, se propone una nueva clasificacion
de las fuentes de informacién en funcién del mayor o menor contenido informativo que
proporcionan y del rol activo o pasivo por parte del turista a la hora de obtener la

informacion: (1) fuentes de alto contenido informativo y de busqueda activa, (2)
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fuentes de bajo contenido informativo y de busqueda activa, (3) fuentes de alto
contenido informativo y exposicion pasiva, y (4) fuentes de bajo contenido informativo
y exposicion pasiva. Las diferentes fuentes de informacion secundaria que integran

cada tipologia se recogen en la Figura 1.8.

FIGURA 1.8.

Nueva clasificacion de las fuentes de informacién secundarias

CONTENIDO INFORMATIVO
BAJO ALTO

Material promocional a través de los medios * Documentales especificos del destino emitidos
tradicionales en el pais de origen (TV, radio, en TV en el pais de origen

prensa, folletos, etc.)

Informacidn boca-oreja no solicitada

Noticias sobre el destino emitidas por los mass-
media en el pais de origen (publicity)

PASIVO

Guias turisticas
Revistas especializadas en turismo

» [nformacion proporcionada personalmente por
agencias de viajes, turoperadores u otro tipo de
empresas turisticas Web oficial del destino

Informacidén boca-oreja solicitada Folletos informativos impresos obtenidos en el
Redes sociales destino

Blogs y foros sobre turismo eninternet
(Tripadvisor)

Ferias de turismo

Otras webs (turoperador o agencias de viajes
tradicionales/on-fine, alojamientos, portal de
viajes, lineas aéreas, etc.)

PAPEL RECEPTOR

ACTIVO

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la clasificacién propuesta, las fuentes secundarias que pueden
considerarse de alto contenido informativo y que son objeto de una busqueda activa
por parte del turista potencial son (1) las guias turisticas, (2) los sitios web
institucionales del destino y (3) los folletos informativos obtenidos en el destino. Todas
estas fuentes aportan gran cantidad de informacién sobre los destinos turisticos y su
utilizacion es consecuencia de una busqueda activa por parte del turista potencial.
Como hemos puesto de manifiesto en el analisis comparativo de la eficacia de las
diferentes fuentes de informacién, estas fuentes de informacion son altamente
eficaces, no sélo por el elevado contenido informativo que aportan, sino también

porque requieren un procesamiento activo de la informacion por parte de los turistas.

En segundo lugar, nos encontramos con las fuentes de informacién con un bajo
contenido informativo, pero cuya utilizacién es consecuencia de una busqueda activa
por parte del turista. Si bien aportan un bajo contenido informativo sobre el destino,

tienen gran importancia en la proyeccion de la imagen de dicho destino. Dichas




| Patrizio Antonino Nazzareno

fuentes pueden ser (1) de caracter inducido, como las agencias de viaje o los tour
operadores y (2) de caracter organico, como es la informacion boca-oreja solicitada,
las redes sociales, los blogs y los foros en internet. En general, estas fuentes de
informacion se consideran bastante eficaces, especialmente las agencias de viaje y
las redes sociales, aunque su menor contenido informativo las hace menos eficaces
gue las que aportan mas informacién y su procesamiento es también consecuencia

de una busqueda activa.

En tercer lugar, entre las fuentes de alto contenido informativo y exposicion
pasiva hemos incluido la fuente de informacion autbnoma que se corresponde con
documentales sobre el destino turistico emitidos en medios de comunicacién como la
television o en revistas de cierta difusion (como, por ejemplo, revistas de lineas
aéreas), que proyectan una imagen del destino con elevado contenido informativo,
pero fruto de la exposicion pasiva o casual de las personas. Légicamente, estos
agentes organicos contribuyen a proyectar una imagen de un destino por su elevado
contenido informativo y presentan una elevada credibilidad e impacto, especialmente
en el cambio de imagen de un destino entre las personas que conforman su imagen
con poca informacién. Sin embargo, el hecho de que la exposicidn a estas fuentes sea
de forma casual y pasiva les hace perder eficacia frente a las fuentes que se consultan

fruto de una bdsqueda activa.

En cuarto y ultimo lugar, las fuentes de bajo contenido informativo y exposicion
pasiva son las menos eficaces a la hora de proyectar una imagen completa de un
destino. Dentro de esta categoria hemos incluido (1) la fuente inducida relacionada
con el material promocional proporcionado a través de los medios masivos
tradicionales, (2) la fuente organica relativa a la informacion boca-oreja no solicitada
y (3) la fuente autbnoma que se corresponde con las noticias de un destino emitidas

en los medios tradicionales como television, prensa y radio (publicity).

Sobre la base de las consideraciones anteriores y teniendo presente las
diferencias encontradas en la eficacia de las diferentes fuentes de informacion
secundarias y trasladando los resultados de estos trabajos al objetivo de esta
investigaciéon con el que se pretende, entre otros, conocer como contribuyen los
diferentes tipos de fuentes de informacién secundarias al gap de la imagen cognitiva
de un destino antes y después de su visita, se plantean las siguientes hipotesis, que

se recogen en la Figura 1.9:
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H8: Cuanto mayor sea la amplitud o nimero de fuentes de informacion
secundarias de alto contenido informativo y busqueda activa menor
sera el gap en la imagen cognitiva en comparaciéon con las restantes

tipologias de fuentes de informacion.

H9: Cuanto mayor sea la amplitud o nimero de fuentes de informacion
secundarias de bajo contenido informativo y busqueda pasiva mayor
sera el gap en la imagen cognitiva en comparaciéon con las restantes

tipologias de fuentes de informacién.

1.3.5. La calidad de las fuentes de informacién secundarias

El efecto del esfuerzo dedicado a la busqueda de informacion secundaria en
términos de amplitud de fuentes consultadas sobre el gap entre la imagen pre y post-
visita se podria ver afectado por la calidad percibida de las fuentes utilizadas por el
turista, ya que la calidad percibida de la informacion aportada por cada una de ellas
podria depender de la calidad atribuida a cada una de las fuentes. De esta forma, el
individuo buscara y utilizara la informacién de aquellas fuentes de informacion que él
considere como mas relevante en términos de calidad (Murray, 1991; Osti, 2009). Es
decir, el turista potencial, tanto en la fase pre como post-visita, efectia una seleccion
de la informacion recibida, o sea filtra la informacion, teniendo en cuenta la calidad
que €l mismo atribuye a la fuente de informacién que la proporciona. De esta forma,
cuanto mayor sea el nivel de calidad percibido de la fuente por el turista mayor sera el

interés del turista por consultar la informacion que se proporcione en la misma.

La calidad de las fuentes de informacion secundarias viene definida por una
serie de filtros de informacién que el turista utiliza para determinar en qué medida la
informacion recabada es fiable, relevante o creible. En tal sentido, durante el proceso
de busqueda de la informacion externa, o sea en la fase pre-visita, el potencial turista
evalla la calidad de las fuentes en términos de relevancia (primer filtro) y de
credibilidad/fiabilidad (segundo filtro) (Marton y Choo, 2002; Gursoy y McCleary, 2004;
San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque, 2010). De acuerdo con Marton y Choo
(2002), que definen el concepto de calidad a través de estas dos dimensiones, la
relevancia de una fuente de informacion, es decir, su capacidad para proporcionar

informacion estrechamente relacionada con la busqueda, y la credibilidad/fiabilidad,
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gue es la confianza que un usuario tiene en cuanto a la exhaustividad, exactitud y

amplia difusién de la informacion proporcionada por la fuente.

No hay muchos estudios sobre la influencia de la calidad de las fuentes de
informacion sobre la imagen de un destino turistico. Los escasos analisis sobre el
topico han evidenciado el papel de la credibilidad/fiabilidad principalmente en la fase
previa a la visita o0 sea durante el proceso de busqueda de la informacion. En esta
linea de investigacion, San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque (2010), que han
analizado el caracter moderador de la fiabilidad de las fuentes de informacion en la
relacion existente entre la cantidad de fuentes de informacion y la imagen cognitiva y
afectiva de un destino turistico, han llegado a la conclusion de que en situaciones de
alta fiabilidad percibida de las fuentes de informacion, la cantidad de fuentes
consultadas por el turista tiene una mayor influencia positiva en la imagen cognitiva
del destino turistico, aunque no en la afectiva. Es mas, este trabajo ha demostrado
gue solo hay una relacién significativa entre la cantidad de fuentes de informacion
consultadas por el potencial turista y dos de las cuatro dimensiones de la imagen
cognitiva del destino turistico; no ocurriendo lo mismo con la fiabilidad de las fuentes
de informacion que si ejerce una relacién significativa en las cuatro dimensiones de la
imagen cognitiva y en la imagen afectiva. A diferencia de numerosos trabajos, que han
establecido como principales factores determinantes de la imagen la cantidad de
fuentes de informacion consultadas sobre el destino, el estudio de San Martin
Gutiérrez y Rodriguez del Bosque (2010) ha evidenciado que la fiabilidad que se
atribuye a las fuentes de informacion es mas relevante que la cantidad de fuentes en

la formacion de la imagen cognitiva y afectiva de un destino.

En el trabajo de Camprubi, Guia y Comas (2009) se ha puesto de manifiesto
que en la fase pre-visita el gap entre la imagen emitida y la percibida por los turistas
estd influenciado por la capacidad de los agentes inducidos para transmitir
correctamente la informacion procedente del destino e identificar todos los elementos
y recursos del mismo que se desean promocionar. Estos autores utilizan el término
“capacidad de absorcion” para referirse a esta habilidad de conseguir que la imagen
turistica inducida y el producto turistico ofrecido sean coherentes. Es mas, esta
capacidad de absorcion también se utiliza para hacer referencia a la habilidad de cada
fuente de informacién para transmitir la misma imagen evitando asi el denominado

gap multi-imagen. Sobre esta base, se puede afirmar que la calidad de las fuentes de
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informacion estéa relacionada con la coherencia entre la imagen real del destino y la
imagen emitida por los operadores. Camprubi, Guia y Comas (2009) analizan la falta
de conexidn entre las caracteristicas del destino y la imagen transmitida, no haciendo
referencia a la imagen percibida que esta influenciada por otros factores intrinsecos
del turista. Es evidente que, como admiten los autores, la congruencia entre
caracteristicas efectivas y reales del destino y la imagen transmitida evita la
discrepancia entre la imagen percibida por los turistas antes de la visita y aquella

percibida durante la visita al destino.

Como ya hemos comentado, en la literatura hay una escasez de trabajos que
profundicen en el papel de la calidad percibida de las fuentes de informacién por parte
del turista en la imagen del destino, ya que el esfuerzo se ha dedicado principalmente
en analizar aspectos concretos que se pueden vincular al concepto de calidad de la
informacion. En tal sentido, nos podemos encontrar trabajos que analizan variables
tales como la relevancia, la credibilidad, la fiabilidad, la exhaustividad, la utilidad, la
veracidad, la exactitud y la adecuacion de las fuentes de informacién (Harmon y
Coney, 1982; Dholakia y Sternthal, 1997; Vogt y Fesenmaier, 1998; Marton y Choo,
2002; Kerstetter y Cho, 2004; Li y Wang, 2010, San Martin Gutiérrez y Rodriguez del
Bosque, 2010; Loda, 2011).

Tal y como sefalan Fisk, Grove y Jhon (2000), por el hecho de que la compra
de un servicio caro como un viaje trae aparejado riesgos emocionales y financieros,
los consumidores intentan obtener aquella informacién que sea lo mas creible posible,
ya que, como sefialan Vogt y Fesenmaier (1998), cuanto mayor sea la fiabilidad y
credibilidad de una fuente menor sera el riesgo percibido y, como sefialan Dholakia y
Sternthal (1997) y Harmon y Coney (1982), cuanto menor sea el nivel de credibilidad
de la fuente mayor sera la intencion por parte del usuario de encontrar otras fuentes

de informacion.

Los pocos trabajos existentes revelan que la credibilidad, como indicador de la
calidad de la fuente, influye de forma directa sobre la imagen cognitiva pre-visita.
Ademas, hemos podido comprobar que no existen trabajos que hayan puesto de
manifiesto cémo la calidad de la fuente de informacion influye sobre la imagen de un
destino turistico después de su visita. No obstante, en la fase post-viaje el turista
contrastara la informacion proporcionada por las fuentes con la realidad del destino

turistico, pudiéndose producir un cambio en la percepcion de la imagen. Teniendo en

@




| Patrizio Antonino Nazzareno

cuenta estas consideraciones y las hipotesis previas relacionadas con la amplitud de
las fuentes consultadas, en este trabajo se pretende corroborar si la calidad de las
fuentes de informacion secundarias influye en el gap entre la imagen cognitiva pre y

post-visita. Por ello, se plantea la siguiente hipotesis:

H10: El nivel de calidad percibida de las fuentes de informacion secundaria

influye directamente en el gap en la imagen cognitiva.

En la Figura 1.9 se recoge de forma ilustrativa el modelo que explica la
influencia de las fuentes de informacion secundarias utilizadas en el gap de la imagen
cognitiva, asi como la percepcién de calidad que el turista tiene de las mismas,
incluyéndose en el mismo las diferentes hipétesis que se pretenden contrastar a través
de dicho modelo.

FIGURA 1.9.

Influencia de las fuentes de informacion secundarias en el gap de la
imagen
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Fuente: Elaboracion propia

1.4. CARACTERISTICAS DEL VIAJE

En la literatura sobre imagen de destinos turisticos existen diferentes trabajos

que han analizado como influyen las caracteristicas del viaje en la imagen del destino,
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los cuales han estudiado, entre otras variables, la duracion del viaje, la finalidad del
vigje y la intensidad de la visita (Giltelson y Crompton, 1983; Fodness y Murray, 1997,
1999; Hyde y Lawson, 2003; Beerli y Martin, 2004; Hyde, 2008). Es decir, en estos
trabajos se ha analizado como influye en la imagen de un destino la duracion del viaje
o numero de dias planificados para el mismo; su finalidad, o sea de placer o de
negocio; y la intensidad del viaje, es decir, el nivel de interaccion entre el individuo y
el lugar durante la visita. A grandes rasgos, se establece que (1) la planificacion de un
viaje corto respecto a uno largo supone una conducta diferente del turista en la fase
de busqueda de informacion, que puede tener efectos sobre la percepcion de la
imagen del destino; (2) viajar por placer o viajar por negocios comporta una actitud
diferente del turista, tanto en el momento preliminar al viaje como durante la visita, de
ahi que se pueda afirmar que la imagen del destino se pueda ver afectada; v,
finalmente, (3) el nivel de intensidad de la visita por parte del turista puede tener
efectos sobre la imagen del lugar provocando cambios en la percepcion inicial.

Estas caracteristicas del viaje influyen en dos fases diferentes del proceso de
viaje: antes de la visita y durante la visita al destino. Cuando se hace referencia a la
fase antes de la visita, se suele analizar la influencia de dos de estas variables en el
proceso de busqueda de informacion, esto es, la duracion y la finalidad de la visita
(Hyde y Lawson, 2003; Hyde, 2008); mientras que cuando se analiza la influencia de
las caracteristicas del viaje durante la visita el andlisis se cifie mas a cOmo repercute

la intensidad de la visita en la imagen de un destino (Beerli y Martin, 2004).

1.4.1. Laduracién del viaje

La duracion del viaje ha sido analizada en la literatura principalmente como
variable dependiente (Gokovali et al., 2007; Martinez-Garcia y Raya, 2007; Pestana y
Pinto, 2010). En esta linea, Pestana y Pinto (2010) han analizado qué factores
determinan la duracion de un viaje a un destino, llegando a la conclusién de que las
variables sociodemograficas influyen en la duracion del viaje. De esta forma se
demuestra, por ejemplo, que la edad, el género y la educacion son factores
determinantes en la duracion del viaje, ya que los hombres, adultos y con mayores
niveles educativos tienden a reservar viajes mas largos. Del mismo modo, estos

autores también demuestran que los atributos del destino ejercen influencia en la
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duracion del viaje (por ejemplo, el nimero de atracciones a visitar, la tipologia de

alojamiento, etc.), asi como las visitas previas al destino.

Ahora bien, también nos podemos encontrar, aunque con menor frecuencia,
estudios que han analizado el papel de la duracion del viaje como factor explicativo
del comportamiento del turista. De esta forma, Hyde y Lawson (2003) han llegado a
demostrar que existe una relacién entre la duracion del viaje y las caracteristicas de
la planificacion del mismo por parte del turista en la medida en que cuanto mayor sea
la duracion del viaje menores seran los esfuerzos dedicados a la planificacion del viaje.
En particular, los turistas interesados en viajes cortos tienden a maximizar el tiempo
disponible y, por lo tanto, a planificar su viaje con detalle utilizando la informacion
proporcionada por varias fuentes. Por el contrario, el turista que tiene disponible un
periodo prolongado de viaje prefiere adoptar una programacion flexible recurriendo a
la consulta de un numero menor de fuentes de informacién. Este resultado demuestra
que la duracion del viaje influye en el proceso de busqueda de informacion en la
medida en que afecta a la amplitud de las fuentes consultadas. De hecho, Hyde y
Lawson (2003) sefialan que, para viajes cortos, el turista tendera a consultar muchas
fuentes de informacidn para optimizar su permanencia en el destino y, por tanto, desde
nuestro punto de vista, se esperaria un menor gap entre la imagen pre y post-visita.
Esta afirmacion contrasta en cierta medida con la investigacion de Vongt y Andereck
(2003), en la que se analiz6 el efecto de las experiencias previas y de la duracion
sobre el cambio de imagen durante la visita, aunque sin contemplar el esfuerzo
dedicado por los turistas a la busqueda de informacion. Estos autores demostraron
qgue durante el viaje, la duracion de la estancia influye indirectamente (o sea a través
de las experiencias previas) sobre el cambio del componente cognitivo de la imagen.
En concreto, pudieron observar cdmo entre los viajeros de corta duracion hay un
cambio respecto de su imagen cognitiva previa del destino, debido muy
probablemente a que viven con mas intensidad su estancia en el destino y, por eso,
se muestran mas sensibles al cambio de la imagen. Este resultado no se observo, en

cambio, en la imagen afectiva.

A su vez, Tasci et al. (2007), los cuales hacen un trabajo a través de un
recorrido por la investigacion mas relevante en el campo de la imagen de un destino
turistico para poder definir el concepto y estructurar dicha investigacion, ponen de

manifiesto que la duracion del viaje es uno de los componentes que afectan a la
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imagen de un destino turistico antes y durante el viaje. En esta misma linea, Fakeye
y Crompton (1991) descubrieron que la duracion del viaje influye sobre la percepcion
de algunas de las dimensiones cognitivas de la imagen, mas concretamente sobre las
dimensiones etiquetadas como “las oportunidades sociales y las atracciones” y “las
infraestructuras, la gastronomia y la hospitalidad de los residentes”. En este caso,
estos autores demostraron que los viajeros de mayor duracién tenian una imagen mas

positiva de estas dimensiones frente a los de menor duracion.

A partir de lo expuesto y fundamentandonos en la revision bibliografica
planteamos la siguiente hipétesis, representada en la Figura 1.10 con la que se
pretende demostrar que al aumentar el numero de noches en el destino, la propension
del turista a la busqueda de informacioén disminuira, adquiriendo, por tanto, menos
informacion, y serd mas probable que exista una incongruencia entre la imagen del

destino pre y post-visita:

H11: La duracion del viaje influye directamente en la amplitud de las fuentes
de informacion consultadas, siendo menor el nimero de fuentes
consultadas a medida que aumenta la duracion del viaje, e

indirectamente en el gap de la imagen cognitiva.

1.4.2. Laintensidad de la visita

Cuando un individuo efectua la visita, y vive la experiencia del viaje, la imagen
se convierte en una imagen mas realista, compleja y diferenciada (Phelps, 1986;
Gartner y Hunt, 1987). La experiencia con el lugar reduce los estereotipos y conduce
a un cambio de imagen transformando, lo que podriamos considerar como el paso de
simples percepciones “en blanco y negro” a percepciones mas definidas y completas
(Beerli, 2002). Obviamente, esta evolucion puede llevar a tres situaciones: la imagen
se hace mas simple, la imagen se hace mas compleja y la imagen es la misma que se

tenia antes de la visita (Fakeye y Crompton, 1991; Yang, 1995).

Esta experiencia con el lugar se presenta como uno de los principales factores
gue impactan sobre la imagen durante y después del viaje y se concreta basicamente
en la intensidad de la visita o nivel de interaccion que ha tenido el individuo con el
lugar. En el trabajo de Beerli y Martin (2004) la intensidad de la visita se asocia con el

namero de lugares de interés visitados. En cambio, otros autores han relacionado la
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intensidad de la visita con la experiencia directa con el destino o sea con el tiempo y
las energias gastadas en la participacion activa, comportamental y emotiva con el
destino (Fesenmaier y Johnson 1989; Gursoy y Gavcar, 2003; Letho, 2004; Martin,
Cossio y Martin; 2008).

Como ponen de manifiesto Beerli y Martin (2004), no hay trabajos que hayan
tratado de analizar como influye la intensidad de la visita sobre la imagen, pero resulta
l6gico admitir que ésta puede modificar la imagen percibida, ya que el nivel de
interaccion con el lugar determina una nueva percepcion de la imagen mas o menos

lejana de la inicial.

Partiendo de estas consideraciones, en este trabajo se plantea que la
intensidad de la visita puede influir de forma directa en el gap entre la imagen pre y
post-visita en sus tres dimensiones, ya que si un turista no interactda con el destino
ésta relacion no se vera afectada, no ocurriendo lo mismo con un turista que interactta

mucho con el destino. Ello permite plantear las siguientes hipétesis:

H12a: La intensidad de la visita influye de forma directa en el gap entre la
imagen cognitiva pre y post-visita.

H12b: La intensidad de la visita influye de forma directa en el gap entre la

imagen afectiva pre y post-visita.

H12c: La intensidad de la visita influye de forma directa en el gap entre la
imagen global pre y post-visita.

En la Figura 1.10 se ilustra el modelo que explica la influencia de las
caracteristicas de la visita sobre el gap entre la imagen pre y post-visita, asi como las

diferentes hipétesis planteadas.
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FIGURA 1.10.

Modelo de influencia de las caracteristicas del viaje sobre el gap
entre laimagen pre y post-visita
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1.5. LOS FACTORES PERSONALES

Numerosos estudios han demostrado que los factores personales, tales como
motivaciones, creencias, valores culturales y caracteristicas sociodemograficas,
influyen en la percepcion de la imagen del potencial turista en la fase pre-visita, o sea,
durante el proceso de eleccién de un destino turistico (Gursoy y McCleary, 2004;
Hyde, 2008). De hecho, como han demostrado Beerli y Martin (2004), las variables
internas o factores personales del individuo influyen, junto con las fuentes de
informacion, en la formacién de la imagen de un destino turistico. A continuacion,
abordaremos en los siguientes epigrafes como influyen estos factores en la
generacion de un gap entre la imagen pre y post-visita. Mas concretamente,
analizaremos el papel que juegan la motivacion, la cultura y las caracteristicas

sociodemogréficas en el nivel de gap entre la imagen pre y post.

1.5.1. La motivacion

De acuerdo con Yoon y Uysal (2005), la motivaciéon juega un papel
determinante en muchas fases del proceso comportamental del turista, ya que se trata
de:
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e Un elemento que impulsa la busqueda de nueva informacion (Myers, 1992; Pike y
Ryan, 2004).

e Un filtro de la imagen proyectada y criterio de eleccion del viaje (Um y Crompton,
1990).

e Un elemento de diferenciacion entre los turistas que visitan el destino por primera
vez y los turistas repetidores, con particular referencia a la familiaridad
contrapuesta a la novedad (Hu y Ritchie, 1993; Kaplanidou, 2007).

El principal papel que se le atribuye a la motivacion es ser un factor personal
gue influye en la formacién de la imagen antes de la visita y en la imagen durante el
viaje. Siguiendo a Beerli (2002), desde un punto de vista general, la motivacion se
refiere a un estado de necesidad que empuja al individuo a actuar de determinada
forma que se presupone le llevara a una satisfaccion deseable. La motivacion es la
clave para reducir las alternativas de viaje y para elegir un destino potencialmente util.
En definitiva, se trata de la razén del viaje.

En el campo del turismo se utiliza como fundamento la teoria de la motivacion
de Fodness (1994), en la que se describe un proceso dinamico en el que los factores
psicolégicos generan un nivel de tension que el individuo intenta aplacar y que se
activa en diferentes situaciones. La tensidn, en otras palabras, representa la

necesidad y, a su vez, la necesidad activa al individuo para que sea satisfecha.

El proceso resulta complejo porque en la decision de compra la motivacion no
es Unica, sino que hay una multitud de motivaciones interrelacionadas que ademas

varian segun el momento y el individuo (Valls, 1996).

En términos generales, como sugiere Moutinho (1987), existen dos corrientes
tedricas que tratan de explicar los comportamientos diferenciados en las motivaciones
entre los turistas que visitan por primera vez el destino y los turistas repetidores.
Existen teorias que mantienen que el individuo busca estabilidad, equilibrio y armonia,
y otras teorias que sostienen lo contario, o sea que el individuo busca complejidad,
rechaza la monotonia y busca la novedad. En el contexto turistico, la primera corriente
tedrica harad referencia a los turistas que prefieren visitar lugares conocidos
previamente; mientras que la segunda a turistas que buscan lugares desconocidos,
nuevos y emocionantes. Actualmente, es posible encontrar turistas que buscan un

equilibrio entre la estabilidad y la complejidad.
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Goossens (2000) considera que las motivaciones estan relacionadas con las
necesidades u objetivos de los individuos (factores “push”); mientras que hay
estimulos de marketing (factores “pull”) que permiten al consumidor tener un
conocimiento sobre los atributos que caracterizan los lugares turisticos que pueden
modificar la razon del viaje o aportar nuevas motivaciones. En particular, los factores
“push” son conductores internamente generados que causan al turista la necesidad
de buscar sefiales en objetos, situaciones o eventos para reducir la incertidumbre;
mientras que los factores “pull” se generan externamente para lograr un mayor
conocimiento sobre los atributos de un destino y refuerzan las motivaciones o factores
“push” (Gnoth, 1997).

Segun Chon (1989), los factores “pull” representan los elementos de atraccion
de un lugar y pueden catalogarse en tres categorias: (1) factores estaticos, o sea el
entorno natural, el clima y las atracciones histdricas y culturales; (2) factores
dinamicos, que incluyen el sistema hotelero, los servicios, el deporte, las actividad de
ocio y las condiciones politicas, y (3) factores de toma de decision actuales, o sea el
marketing, el nivel de precios en la region de origen en comparacion con los precios

del destino, etc.

El modelo propuesto por Lubbe (1998) (véase Figura 1.11) muestra como los
factores “push” y “pull” actan juntos para crear la motivacion de viajar del individuo,
que lo transforma en un turista potencial. En el instante en que el turista potencial
selecciona un destino como posible eleccion del viaje ya ha construido en su mente la
imagen inicial del destino. Ademas, el autor distingue tres 6rdenes de preferencia que
el turista potencial puede atribuir a los factores “pull” y “push” y que dan lugar a tres
categorias de turistas: (1) turistas potenciales que actuan teniendo en consideracion
mas sus necesidades (factores “push”) que las atracciones del destino (factores “pull”),
(2) turistas potenciales que tienen necesidades que pueden estar satisfechas soélo por
destinos especificos y, por lo tanto, dan mas importancia a los factores “pull”, y (3)
turistas potenciales que pueden ser impulsados en igual medida por los factores
"push”y “pull” (por ejemplo, los turistas potenciales que tienen su plan anual de salida

durante el cual quieren viajar a cualquier destino).
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FIGURA 1.11.

Factores influyentes sobre la motivacion a viajar
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Lubbe (1998)

La aplicacion practica del modelo de Lubbe (1998) llevada a cabo por el autor
ha demostrado empiricamente que los “expatriados sauditas” y los “sauditas
residentes” tienen diferentes criterios de eleccion de un destino turistico porque es
diferente la influencia de los factores “pull” y “push” sobre la motivacion. En particular,
en los sauditas residentes los factores “pull” influyen mas porque estan motivados a
viajar hacia paises mas familiares y por eso buscan informacién externa. En cambio,
los factores “push” afectan mas a los expatriados, que acostumbrados a vivir en un
pais extranjero, sienten mayormente la motivacion de viajar y buscar la novedad y

experiencias menos familiares.

De acuerdo con Lubbe (1998), la motivacion en la fase pre-visita impulsa al
turista potencial a efectuar una eleccion y a llevar a cabo el viaje con una imagen

previa.

La mayor parte de los estudios sobre el tema han puesto de manifiesto que la
motivacion influye sobre el componente afectivo de la imagen (Dann, 1996; Baloglu,
1997; Beerli y Martin, 2004; San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque, 2008). No
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obstante, otros estudios han demostrado que existe también una relacién directa entre
la motivacion y el componente cognitivo de la imagen (Hernandez-Lobato et al., 2006;
Li et al., 2010). Incluso, trabajos como el de Sancho y Alvarez (2010) llegan a la
conclusiéon de que las motivacion sociopsicoldgicas (motivaciones fisicas, culturales,
interpersonales, sociales y de prestigio, y resultantes por experiencias previas al
destino) influyen directamente en el componente cognitivo de la imagen, pero no en

el componente afectivo.

En un interesante trabajo de Li et al. (2010) se ha analizado la relacion existente
entre motivacion, imagen de un destino turistico y comportamiento post-viaje. Estos
autores clasifican las motivaciones en tres categorias: (1) intelectuales, conectadas,
por ejemplo, al deseo de conocer la historia del pais, de experimentar las diferentes
culturas y maneras de vivir en el destino, de conocer el entorno natural, de aumentar
el conocimiento sobre un lugar, la gente, las cosas.... (2) de afiliacion, o sea,
conectadas con el deseo de visitar familiares y amigos, de transcurrir tiempo con la
familia lejos de su propia casa, hacer cosas con toda la familia, mejorar
cualitativamente el tiempo que estan con los hijos, y (3) fuga, o sea, conectadas con
el deseo de escapar de la rutina de la vida, de experimentar aventuras, circunstancias
excitantes y situaciones divertida, de relajarse y de disponer de tiempo para
recuperarse. Segun los autores no hay una relacion directa entre motivaciones e
intencidn de revisitar un lugar, ya que dicha relacidon esta influenciada por la imagen
del destino turistico. Los autores ponen de manifiesto que las diferentes motivaciones
gue impulsan a viajar tienen un efecto directo sobre la imagen del destino turistico e
indirecto sobre la intencién de repetir. Esto ocurre porque si la imagen del destino
durante el viaje no satisface las motivaciones que han inducido al turista a viajar, se
genera una insatisfaccion global que trae como consecuencia el no volver al destino
en el futuro (Li et al., 2010). En otras palabras, los autores demuestran empiricamente
gue las motivaciones intelectuales (necesidad de conocer la historia y cultura de un
lugar, y de apreciar el entorno paisajistico a su alrededor) y las de pertenencia
(necesidad de visitar a familiares y amigos, pasar tiempo con la familia para ver y
hacer cosas diferentes, y pasar tiempo con los hijos) tienen una influencia positiva
sobre la dimensién cognitiva de la imagen; mientras que sélo la dimensién de la
motivacion de fuga (necesidad de evasion de la rutina) tiene un impacto positivo sobre

el componente afectivo de la imagen. De hecho, no en todos los casos se observa que
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los componentes cognitivo y afectivo influyen sobre la intencién de revisitar el lugar.
Por lo tanto, segun estos autores la motivacion solo influye indirectamente sobre la
intencidn de repetir cuanto la motivacion tiene un impacto directo sobre la imagen.
Esto significa que cuando la imagen pre-visita, que tendria que satisfacer segun el
individuo sus motivaciones de viaje, no se corresponde con la imagen real, generando
la insatisfaccion de las motivaciones, el individuo no estara dispuesto a volver otra vez

al mismo destino.

En la misma linea, nuestro trabajo tendr& como objetivo evaluar si las
motivaciones tienen efectos sobre la formacion del gap entre imagen pre y post-visita.
En otras palabras, evaluaremos si una vez que el turista ha efectuado el viaje,
dependiendo de que sus expectativas hayan sido satisfechas y sus motivaciones
confirmadas, tendra una imagen post-visita mas o menos lejana de la imagen previa,
con una consecuente generacion de un mayor o menor gap. Ademas, por el hecho de
que, como la teoria evidencia, no hay acuerdo en la literatura sobre qué componentes
de la imagen se ven influenciados por las motivaciones, nuestros analisis pueden

contribuir a clarificar este debate.

En resumen, y a partir de estas consideraciones y teniendo presente la
diferentes tipologia de motivaciones clasificadas por Li et al. (2010), con el fin de
evaluar los efectos de la motivacion sobre el gap entre las componentes de la imagen
afectiva y cognitiva pre y post-visita planteamos las siguientes hipotesis, que se

recogen de forma grafica en la Figura 1.12:
H13a: La confirmacién de las motivaciones de los turistas afecta al gap
entre la imagen cognitiva pre y post-visita.

H13b: La confirmacién de las motivaciones de los turistas afecta al gap

entre la imagen afectiva pre y post-visita.

H13c La confirmacién de las motivaciones de los turistas afecta al gap entre

la imagen global pre y post-visita.
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FIGURA 1.12.
Influencia de la confirmacién de las motivaciones sobre el gap entre la
imagen pre y post-visita
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1.5.2. La cultura

La cultura, que representa un factor interno de los individuos que puede influir
en la formacion de la imagen de los destinos turisticos, se define como el conjunto de
creencias, valores, costumbres, ideas y normas de comportamiento acumulados por
los seres humanos (Sherry, 1986; Grande Esteban y Alonso Rivas, 2004) y presenta
una notable influencia en diferentes ambitos de la vida de un individuo, como lo es en
su trabajo, en su comportamiento de consumo o de ocio Yy, por lo tanto, en su proceso
de eleccion de un destino turistico (Richardson y Crompton, 1988). A este respecto,
se manifiestan San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque (2008) cuando afirman

que la cultura es un factor psicologico que filtra la percepcién del individuo.

La cultura puede estar influenciada por macrofactores como el contexto
econoémico, politico, legal, religioso, educativo, tecnoldgico e industrial (Franke y
Nadler, 2008; Zhang, Beatty y Walsh, 2008; Kim y McKercher, 2011). Cada macroarea
presenta algunas caracteristicas Unicas y cuando estas caracteristicas son
compartidas por varios miembros de la misma nacién, se convierten en cultura
nacional (Kim y McKercher, 2011). Cuando los miembros de esa nacion se trasladan
por turismo utilizaran codigos comportamentales, a veces alejados de su cultura
nacional, dando lugar a la llamada cultura del turista. Segun Jafari (1987), este cambio

representa una emancipacion temporal de la vida cotidiana en un mundo no ordinario.
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En la literatura sobre la influencia de la cultura en la imagen de un destino
podemos encontrar dos corrientes de investigacion. En la primera de ellas se ha
estudiado el papel de la cultura como una variable que influye en el comportamiento
de viaje del turista (Kew, 1979; Reisenger y Turner, 2003, Kim y McKercher, 2011) y
en la segunda como un factor determinante en el proceso de eleccion de un destino
turistico (Correira, Kozak y Ferradeira, 2011; Frias et al., 2012). En ambos casos se

ha observado que la cultura influye sobre la imagen del destino turistico.

En la primera corriente de investigacion es relevante la distincion existente en
la literatura entre cultura del individuo y cultura del turista. En linea con Jafari (1987),
el individuo durante el viaje modifica su comportamiento para adaptarse a la cultura
del destino que esta visitando. Sin embargo, como sefalan Carr (2002) y Kim y
McKercher (2011), durante el viaje el individuo rara vez se sumerge totalmente en la
cultura del lugar al que viaja. Esto se traduce para el turista, a pesar de su capacidad
para adaptar su comportamiento a la cultura del pais de acogida, en una percepcion
de la realidad del destino influenciada por los elementos culturales de su pais de
origen (Kim y McKercher 2011). De hecho, diferentes trabajos han puesto de
manifiesto que personas pertenecientes a distintos paises o regiones, caracterizados
por valores culturales diferentes, pueden tener percepciones muy heterogéneas sobre
un mismo destino turistico. Esto es, grupos de individuos pertenecientes a distintos
paises 0 regiones caracterizados, por tanto, por poseer culturas diferenciadas
(creencias, actitudes, costumbres, significados y normas de comportamiento),
construyen imagenes diferentes sobre un mismo destino turistico (Richardson y
Crompton, 1988; MacKay y Fesenmaier, 1997, 2000; Chen y Kerstetter, 1999; Kozak
y Rimmington, 2000). San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque (2008),
fundamentandose en el trabajo de Crotts (2004), llegan a la misma conclusion cuando
analizan la imagen percibida de Cantabria por turistas de diferentes procedencias
geografica al demostrar que los turistas que llegan de diferentes paises y, por ello,
con diferentes valores culturales, tienen percepciones diferentes del mismo destino
turistico. Sin embargo, autores como Suarez (2011) y McCartney (2008) han
evidenciado que la distancia cultural no es una consecuencia de la distancia
geografica, ya que también en el ambito de la misma area geografica se pueden
encontrar individuos culturalmente diferentes que, por lo tanto, tienen una diferente

imagen del destino turistico. En particular, Suarez (2011) ha comprobado en su trabajo
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que existe una relacion significativa entre el origen geografico-cultural del turista y la
dimensién afectiva de la imagen del destino. De hecho la percepcién de los turistas
de origen gallego es mas positiva en comparacion con la de los viajeros de fuera de
Galicia. La distancia cultural de los viajeros manifiesta una influencia estadisticamente
considerable con respecto a un solo factor cognitivo “ambiente social y atractivos
naturales y gastrondmicos”. En tal sentido, la influencia se reduce exclusivamente a
estos dos factores mencionados no presentando ningun tipo de efecto directo sobre
la percepcion de la imagen global del destino ni sobre el resto de dimensiones

cognitivas.

Al objeto de examinar el efecto positivo 0 negativo que pudiera tener la cultura
en la formacion de la imagen de un destino, MacKay y Fesenmaier (1997) analizan la
relacion entre la distancia cultural y la imagen. Estos autores afirman que cuanto
menor es la distancia cultural del destino mas familiar le resultara al individuo el lugar

y més favorable serd su imagen antes y durante el viaje.

En la segunda corriente de investigacion nos podemos encontrar algunos
trabajos que han analizado concretamente como influye la cultura en el
comportamiento de busqueda de informacion. En tal sentido, el trabajo de Crotts
(2004) demuestra que cuanto mas grande es la distancia cultural percibida por los
turistas entre su cultura y la del destino a elegir mayor sera el riesgo percibido y, por
tanto, la necesidad de buscar informacion. En este trabajo también se detallan las
alternativas que utilizan los turistas para reducir este riesgo: dedicar mas tiempo a
planificar el viaje, optar por paquetes de viaje, utilizar como fuente de informacion a
los tour operadores, optar por viajes en grupo, elegir viajes de corta duracién o visitar
pocos lugares de interés. En la misma linea, Fuchs y Reichel (2004) sefalan que las
diferentes culturas estan relacionadas con diferentes niveles de percepcion del riesgo
y que cuanto mayor es la distancia entre el lugar de origen y el destino mayor es el
riesgo percibido por el turista y, por tanto, peor sera la imagen percibida antes de la

visita.

En un trabajo reciente de Frias et al. (2012) se ha analizado el papel que la
cultura juega sobre la imagen global pre-visita entre turistas procedentes de paises
con una cultura caracterizada por diferentes niveles de percepcion del riesgo. En
particular los autores han profundizado en los efectos de la consulta de fuentes de

informacion como agencias de viaje e internet sobre la imagen global pre-visita por
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parte de turistas procedentes de paises que culturalmente presentan niveles de
propension al riesgo diferentes (franceses, italianos y belgas: culturalmente mas
perceptores de riesgos versus ingleses: culturalmente mas propensos al riesgo).
Segun los autores cuanto menor sea la incertidumbre percibida tanto mejor sera la
imagen global percibida ante de la visita entre los turistas que utilizan una mayor
cantidad de fuentes de informacion. Un efecto contrario se realiza si la Unica fuente
de informacion utilizada son las agencias de viaje (los turistas franceses, italianos y
belgas tienen una imagen pre-visita mejor que los ingleses). Ademas, el uso de la
fuente internet junto a las agencias de viajes, empeora la imagen que tienen los
turistas con elevada sensibilidad al riesgo de viajar en paises lejanos. En definitiva,
los autores llegan a dos conclusiones: cuanto mayor es la cantidad de fuentes utilizada
mejor sera la imagen global percibida ante de la visita para las dos tipologias de
turistas, aunque los turistas culturalmente mas arriesgados tienen una imagen todavia

mejor.

Finalmente, hemos de destacar el trabajo de Paramipuspa (2011) en el que se
analizé como influian en el comportamiento del turista no soélo la distancia cultural sino
también la sensibilidad cultural, definida como el reconocimiento y el respecto a las
creencias, los valores y las costumbres diferentes. Si bien la distancia cultural se
refiere a la diversidad de costumbres, ideas religiosas, politicas etc., la sensibilidad se
refiere a la capacidad de los individuos con distancia cultural de adaptarse a la cultura

diferente del pais de destino.

La sensibilidad cultural se corresponde con el componente emocional de un
concepto mas amplio que es la “inteligencia cultural”, cuyas implicaciones han sido
analizadas en diferentes trabajos enmarcados en la psicologia de la organizacion
(Earley y Ang, 2003; Early y Mosakowski, 2004; Ng y Earley, 2006; Templer, Tay y
Chandrasekar, 2005; Ang et al., 2007). Earley y Ang (2003) definen la inteligencia
cultural como la capacidad de ser eficaces en situaciones caracterizadas por las
diversidades culturales. Segun los autores, los individuos que presentan un elevado
nivel de inteligencia cultural tienen mas éxito en situaciones de cambio de contexto
cultural como, por ejemplo, en el ambito laboral. Estos autores establecen la existencia
de tres componentes de la inteligencia cultural: cognitiva, emocional vy
comportamental. La dimension cognitiva se refiere a la totalidad de conocimientos de

un individuo sobre culturas diferentes. La dimension emocional representa la
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propension de un individuo a ponerse en contacto con culturas diferentes, o sea, la
capacidad motivacional que empuja al mismo a conseguir sus resultados en un
contexto lejano de sus propios esquemas culturales. Finalmente, la dimension
comportamental refleja la capacidad del individuo de actuar para adaptarse con éxito
al contexto cultural circunstante. En esta misma linea, Templer, Tay y Chandrasekr
(2006) analizan la relacion entre los factores emocionales/motivacionales de la
inteligencia cultural y la posible adaptacion cultural de los denominados trabajadores
globales o sea los profesionales que desarrollan todas o parte de sus tareas fuera del
propio pais de origen. Los resultados ponen de manifiesto que los trabajadores
globales con un elevado nivel motivacional de inteligencia cultural presentan un mayor
éxito en su trabajo que los que presentan un nivel bajo. En el trabajo de Triandis (2006)
se establecen los factores que pueden incrementar la inteligencia cultural: el nivel de
informacion que posee el individuo, su capacidad para eliminar prejuicios y de analizar
y comprender diferentes puntos de vistas o perspectivas. Segun este autor, examinar
los atributos positivos y negativos de su propia cultura y de las otras permite también

aumentar la propia inteligencia cultural.

Paramipuspa (2011), basandose en los trabajos sobre la inteligencia cultural en
el ambito de la psicologia organizativa, encuentra que en el sector turistico los
individuos con un elevado nivel de sensibilidad cultural, o sea, que se adaptan
rapidamente a la cultura del destino, presentan una imagen del lugar mas positiva que
los que presentan un bajo nivel de sensibilidad cultural. De hecho, estos individuos
sienten excitacion cuando entran en contacto con culturas lejanas, lo que convierte al
viaje en una buenay auténtica experiencia. Por ello, en estos individuos no se produce
el denominado trauma cultural que implica la incapacidad de aceptar y comprender
costumbres locales y lenguajes diferentes, tanto en la fase de eleccion como durante
la experiencia del viaje. Es por ello que puede decirse que la sensibilidad cultural
puede ejercer influencia en el gap entre la imagen pre y post-visita.

Por ello, y sobre la base de los trabajos anteriormente analizados, con esta
investigacion se pretende conocer el impacto de la cultura sobre el gap de la imagen
pre y post-visita a través de la sensibilidad cultural. A tal efecto, se establecen las
siguientes hipoétesis de trabajo, que se recogen de forma grafica en la Figura 1.13:
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H1l4a: La sensibilidad cultural afecta al gap entre la imagen cognitiva pre y

post-visita.

H14b: La sensibilidad cultural afecta al gap entre la imagen afectiva pre y

post-visita.

H14c: La sensibilidad cultural afecta al gap entre la imagen global pre y

post-visita.

FIGURA 1.13.

Influencia de la sensibilidad cultural sobre el gap entre laimagen pre
y post-visita

GAP
- IMAGEN
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Fuente: Elaboracion propia

1.5.3. Las caracteristicas sociodemogréaficas

La literatura ha considerado siempre las variables sociodemogréaficas como
factores determinantes para la formacion de la imagen de un destino turistico (Beerli
y Martin, 2004; Tasci y Gartner, 2007; Tasci, 2007), ya que las caracteristicas
personales del individuo actian como filtro de los estimulos externos haciendo que
cada individuo los interprete de manera diferente debido precisamente a sus propias

caracteristicas (Asworth y Goodall, 1995).

En la literatura nos podemos encontrar una gran variedad de estudios al
respecto. Asi, existen trabajos que han profundizado en la relacién entre sexo, edad,
formacion y clase social e imagen afectiva percibida (Beerli y Martin, 2004; Walmsley

y Jenkins, 1993), otros sobre la influencia del nivel de estudio en la imagen de un lugar
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(Stern y Krakover, 1993) y otros sobre los efectos del nivel de renta y del estado civil

sobre la imagen (MacKay y Fesenmaier, 1997).

En particular, Walmsley & Jenkins (1993), al estudiar la imagen percibida de
diversas zonas turisticas australianas, determinaron mediante un analisis de
componentes principales que existian diferencias en la imagen afectiva para algunos

lugares en funcion del sexo y la edad de los individuos.

A partir del modelo propuesto por Stern y Krakover (1993) se demuestra que la
formacion de la imagen de un destino turistico urbano no sélo depende de la
informacion procedente de las fuentes, sino también de las caracteristicas del
individuo. En particular, este estudio ha demostrado que el nivel de estudios es la
variable que ejerce una mayor influencia sobre la imagen del destino. Mas
concretamente, los resultados del mismo indican que cuanto mayor es el nivel de
estudios, mejor es la imagen cognitiva del destino turistico en todas sus dimensiones:
individuos residentes, nivel de actividades, ritmo urbano, estética de la ciudad,

cordialidad de los residentes, clima, etc.

Por su parte, en el estudio de MacKay & Fesenmaier (1997) con el que se
pretendia conocer como afecta el contenido visual del material publicitario turistico a
la formacién de la imagen del destino, se obtuvo como resultado que ni la edad ni el
estado civil de los individuos tenian influencia sobre la imagen turistica percibida, no

ocurriendo lo mismo con el género y el nivel de ingresos.

Baloglu (1997) realiz6 un estudio sobre la imagen percibida de los Estados
Unidos entre los turistas alemanes y no se encontraron diferencias significativas en la
imagen percibida en funcion de las variables demograficas relativas al sexo, nivel de
ingresos y nivel de estudios, ocurriendo lo contrario con el estado civil, la edad y la

ocupacion, que si influian, aungue de manera moderada, en la imagen percibida.

Beerli y Martin (2004), en su estudio sobre la influencia de las caracteristicas
personales de los turistas que visitaron Lanzarote sobre la imagen percibida, han
encontrado que el género, la edad, el nivel de educacion y la clase social influyen en

dos de los tres componentes de la imagen: imagen cognitiva e imagen afectiva.

Profundizar en la relacion entre las caracteristicas sociodemografica y la
imagen de un destino turistico permite a los operadores de mercado proporcionar una

oferta distinta para cada segmento de turistas. De hecho, la segmentacion del
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mercado a partir de los factores sociodemograficos es una estrategia muy utilizada y
eficaz en el sector turistico (Middelton, 1998; Kastenholz, 2002; Beerli y Martin, 2004).
En esta linea, Prayag (2012) afirma que analizar como las caracteristicas de los
turistas influyen sobre la imagen cognitiva es un factor critico para la diferenciacion y
el posicionamiento de un destino. Segun este autor, existen relaciones entre las
caracteristicas sociodemograficas y el comportamiento pre y post-visita, las cuales
tienen gran repercusion en la segmentacion del mercado al permitir diferenciar la
oferta para que cada segmento, después de la experiencia del viaje, resulte
satisfecho. Como sugiere Prayag (2012), las fuentes de informacion proporcionadas
por los operadores de mercado tienen que proyectar una imagen del destino lo mas
congruente posible con las caracteristicas personales de cada segmento, al objeto de
que la experiencia de viaje no resulte discordante con las expectativas de cada

tipologia de segmento.

No obstante, si bien es verdad que se ha estudiado bastante el papel que
desempeiian estas variables, tanto en la formacion de la imagen pre-visita como en la
imagen después de la realizacion del viaje, no existen trabajos en los que se haya
analizado en qué medida estas variables sociodemograficas influyen en la mayor o
menor confirmaciéon del gap de la imagen pre y post-visita. Ahora bien, y dado que
estas caracteristicas influyen tanto en la imagen pre como en la post-visita y debido
también a la divergencia de resultados, planteamos las siguientes hipotesis de trabajo,

gue se muestra graficamente en la Figura 1.14:

H15a: Las variables sociodemograficas relativas al sexo, edad, formacion
y clase social influyen en el gap entre la imagen cognitiva pre y post-
visita.

H15b: Las variables sociodemograficas relativas al sexo, edad, formacion

y clase social influyen en el gap entre la imagen afectiva pre y post-

visita.
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FIGURA 1.14.

Modelo de influencia de las caracteristicas personales sobre el gap
entre laimagen pre y post-visita
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Fuente: Elaboracién propia

1.6. CONSECUENCIAS DEL GAP EN LA IMAGEN PRE Y POST-VISITA EN
LA SATISFACCION Y LEALTAD DEL TURISTA

Al igual que en otros sectores de actividad, también en el sector turistico las
evidencias empiricas han demostrado que resulta menos costoso conservar a los
clientes actuales que captar nuevos. Es por ello que algunos investigadores han
intentado determinar y evaluar los factores que influyen en la intencion de volver a
visitar un destino y que representa el principal indicador de la lealtad hacia un destino
turistico. Asi, Patrick et al. (2006) sefalan que la satisfaccion del consumidor, la
experiencia pasada, la calidad del servicio y el valor percibido representan factores
que afectan a la intencion de volver a visitar un destino. Otros estudios, tales como el
de Ross (1993) y el de Kim et al. (2012), han puesto de manifiesto que cuando la
imagen percibida de un destino es consistente o se ajusta a la realidad y la experiencia
del viaje es positiva, el resultado sera un elevado nivel de satisfaccion y una fuerte

intencion de volver a visitar el destino.
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Oliver (1999) define la lealtad como un compromiso profundo de volver a
comprar o volver a utilizar un producto o servicio en el futuro a pesar de que
determinadas influencias situacionales o esfuerzos de marketing de la competencia

intenten causar un cambio de comportamiento.

En la actualidad, la lealtad es considerada un elemento fundamental en las
estrategias de marketing, ya que se considera el mejor predictor del comportamiento
post-visita del consumidor (Chi y Qu, 2008; Chen y Chen, 2009). La lealtad del
consumidor supone una fuente de ingresos estable y una mejora de los beneficios de
la empresa o el destino, ya que retener a un cliente tiene unos costes asociados
menores que los que suponen captar otros nuevos y, ademas, los consumidores y
visitantes leales se convierten en un canal de informacion y comunicacion para otras
personas, como consecuencia de la comunicacion boja-oreja (Reid y Reid, 1993;
Baker y Crompton, 2000; Petrik, 2004).

La lealtad hacia un destino turistico ha sido objeto de un intenso debate
académico (Baker y Crompton, 2000; Oppermann, 2000; Yoon y Uysal, 2005), sobre
todo su medicion. Sin embargo, la mayor parte de los estudios sobre el topico miden
la lealtad distinguiendo entre la intencién de volver al destino y la generacion de una
comunicacién boja-oreja positiva (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Yoon y Uysal,
2005; Chiy Qu, 2008; Ozdemir et al., 2012; Prayag y Ryan, 2012). Es por ello que en
los estudios sobre la lealtad del turista se suele distinguir entre dos tipos de lealtad:
una lealtad comportamental, que se traduce en la repeticion de la compra, y una
lealtad actitudinal, que se traduce en una actitud favorable hacia el producto/destino
(Fernandez, Garcia y Picos, 2010). El primero se suele medir a través del nimero de
veces que se compra un producto o se visita un destino y el segundo se suele evaluar
a través de la intencion de recomendar el producto/destino por parte del individuo
(Opperman, 2000; Barroso et al., 2007; Chen y Tasi, 2007; Fernandez, Garcia, Picos,
2010).

Existe un acuerdo generalizado en la literatura cuando se considera que la
satisfaccion es el principal antecedente de la lealtad (Pritchard y Howard, 1997;
Bramwell, 1998; Oppermann, 2000; Alexandris et al., 2006), por lo que se puede
afirmar que los clientes fieles estan satisfechos (Jones y Sasser, 1995). Con respecto
al concepto de satisfaccion, la literatura se sustenta en la teoria de la disconfirmacion

de las expectativas de Oliver (1980). Segun esta teoria, el sentido de di/satisfaccion
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nace cuando el consumidor compara su percepcion del “performance” del producto
con sus expectativas. En el contexto turistico, la satisfaccién surge cuando el turista,
al comparar sus expectativas con el resultado de la experiencia de viaje, obtiene como
resultado que la experiencia es mejor que las expectativas (Chon, 1991; Li et al., 2010;
Kim y Pardue, 2011). La literatura sobre imagen de destinos turisticos considera la
imagen percibida antes de la visita como un elemento fundamental en el desarrollo de
las expectativas, ya que a partir de la imagen percibida que tiene el turista del destino,
formada a partir de las fuentes de informacion y de las caracteristicas personales del
turista, éste forma sus expectativas sobre su futura experiencia de viaje, que servira
como base de comparacion una vez realizado el viaje (Santos, 1988; Gnoth, 1999;
Wang, 2009; Prayag y Ryan, 2011). Estos resultados nos llevan a afirmar que existe
una relacion directa entre el gap entre la imagen pre y post-visita y la satisfaccion. Por
tanto, el proceso de confirmacion o disconfirmacion de las expectativas surge cada
vez que el turista compara la imagen percibida de los atributos de un destino antes de
la visita con la imagen real de los mismos después de la visita. De tal forma que cada
vez que este proceso toma valor negativo se genera insatisfaccion (Yilmaz et al.,
20009).

En el trabajo de Govers y Go (2005) se hace un énfasis especial en la
necesidad de que los responsables de la promocidn de un destino turistico proyecten
una imagen que se corresponda con la realidad del destino para garantizar la
satisfaccion del turista, ya que, tal y como apuntan Fairweather y Swaffield (2002),
cuando los visitantes experimentan situaciones de viaje que difieren marcadamente
de las expectativas generadas a través de la imagen proyectada, su evaluacion de la
experiencia de viaje resulta ser muy negativa. En tal sentido, no solo se anula
cualquier efecto sobre la lealtad, sino también produce un boja-oreja negativo que

puede afectar a la imagen del destino turistico.

En definitiva, podemos concluir que el gap negativo entre la imagen pre y post-
visita genera insatisfaccion en el turista con impactos negativos sobre la lealtad,
mientras que un gap positivo (o la confirmacién de la imagen durante el viaje) genera
satisfaccion y efectos positivos sobre la lealtad. Ello nos lleva a plantear las siguientes
hipétesis, que se recogen de forma grafica en la Figura 1.15, y en las que la

satisfaccion juega un papel mediador entre la imagen y la lealtad:
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H16: Cuanto mas negativo sea el gap entre la imagen global pre y post-

visita menor sera el nivel de satisfaccion y menor el nivel de lealtad

hacia el destino.

H17: Cuanto mas positivo sea el gap entre laimagen global pre y post-visita

mayor sera el nivel de satisfaccion y mayor el nivel de lealtad hacia el

destino.

FIGURA 1.15.
Influencia del gap sobre la lealtad: satisfacciéon como variable
mediadora
GAP
IMAGEN
COGNITIVA
GAP
IMAGEN — H16 = SATISFACCION —H17-—>  LEALTAD
GLOBAL
GAP
IMAGEN
AFECTIVA

Fuente: Elaboracién propia

Concluimos el capitulo presentando el modelo tedrico global (Figura 1.16) que
sera objeto de contrastacion empirica y cuyas relaciones seran analizadas bajo la

metodologia que presentaremos en el proximo capitulo.
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CAPITULO 2: Proceso metodolégico de la

_investigacion empirica
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2.1. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Sobre la base de la revision tedrica desarrollada en el primer capitulo,
planteamos la presente investigacion empirica que tiene como principal objetivo
desarrollar un modelo explicativo del gap en la imagen de un destino turistico antes y
después de la visita. A tal efecto, se han planteado un conjunto de hipotesis
sustentadas en la revision de la literatura que se pretenden contrastar a través del
presente estudio empirico, cuyo ambito de aplicacion se centra en Canarias y, mas

concretamente, en la isla de Tenerife.

Centrandonos en el contexto de la investigacion empirica, no cabe duda del
papel que ejerce el sector turistico sobre el crecimiento econémico a nivel mundial y,
en particular, para Canarias. Su importancia no solo se justifica por su efecto
multiplicador, sino también por su aportacion a la balanza por cuenta corriente del lado
de la exportacion de servicios. El peso del turismo dentro de la economia del
Archipiélago Canario y el efecto multiplicador que produce sobre el resto del tejido
productivo resulta netamente superior al de cualquier otra rama de actividad. Ademas,
gracias al turismo se amortigua parte del déficit que arrastra la balanza por cuenta

corriente debido al marcado déficit de la balanza comercial de las Islas.

Los resultados del Estudio IMPACTUR Canarias (2013) certifican la condicion
del turismo como principal sector de la economia canaria y locomotora de la
recuperacion economica por su favorable desempefio en los Gltimos afos y los efectos
sobre la creacién de empleo, a lo que se une la capacidad de arrastre sobre la

actividad en otras ramas productivas.

2.2. POBLACION DEL ESTUDIO Y UNIDAD DE ANALISIS

En el presente apartado se exponen las consideraciones tomadas en cuenta a
la hora de delimitar la poblacion objeto de estudio y la identificacion de la unidad de
analisis. En este sentido, la poblacion objeto de estudio en la presente investigacion
se centra en los turistas de ocio de Tenerife, siendo la unidad de anlisis el turista de
ambos sexos, mayor de 16 afios que visita la isla de Tenerife por primera vez,

procedentes del extranjero y del resto de Espafia.

Para determinar el tamafio muestral, hemos partido desde un punto de vista

estadistico de no superar un error de un +5%. Aplicando la formula para la estimacion
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de proporciones de poblaciones infinitas, donde p y q son iguales al 50% y para un
coeficiente de fiabilidad del 95,5% obtenemos un tamafio muestral de 400 individuos.

La eleccion de la muestra se realizdé en los lugares de interés turistico de
Tenerife muy frecuentado por viajeros: Las Américas, Los Cristianos, Costa Adeje, El
Médano, Candelaria, Puerto de la Cruz, Garachico y Los Gigantes. Se siguié un
método de seleccidbn empirico mediante las cuotas relativas a las dimensiones
nacionalidad, sexo y edad, con afijaciéon proporcional al nUmero de turistas en cada

una de las dimensiones establecidas.

El procedimiento metodolégico seguido se basé en la realizacion de encuestas
personales a una muestra representativa de la poblacion. En la Tabla 2.1 se muestra

la ficha técnica del proceso metodoldgico seguido en la presente investigacion.

TABLA 2.1.
Ficha técnica del proceso metodolégico

Procedimiento Encuestas personales a través de cuestionarios estructurados

Turistas de ocio que visitan Tenerife por primera vez de ambos sexos y

Universo ~
mayores de 16 afios

Ambito Isla de Tenerife

Personal y en lugares turisticos de la Isla seleccionando a los turistas al
Forma de contacto azar de acuerdo con las cuotas establecidas en funcion de la nacionalidad,
el sexo y la edad de los turistas con afijacién proporcional

Muestra definida 400 turistas
Muestra real 411 turistas
Error muestral +4,93% con un coeficiente de fiabilidad del 95,5%
Fecha pre-test Mayo 2015

Fecha trabajo de campo Junio-julio 2015

Se ha supervisado la totalidad de las encuestas a través de controles
Control de encuesta indirectos, comprobando la consistencia de los cuestionarios para cada
uno de los encuestadores

Para realizar la estratificacion de la muestra nos hemos fundamentado en

fuentes estadisticas proporcionadas por organismos oficiales (véase Tabla 2.2).
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TABLA 2.2.

Turistas de Tenerife 2014 segun paises de

procedencia, sexo y edad
TURISTAS SEGUN PAIS DE

PROCEDENCIA . vt
Alemania 688 14.41
Francia 155 3.25
Paises Bajos 337 7.06
Irlanda 95 2.00
Italia 141 2.95
Reino Unido 1.785 37.37
Espafia 602 12.60
Paises Nordicos 494 10.34
Otros paises 479 10.03
TOTAL 4776 100.00

TURISTAS SEGUN SEXO N %
Hombres 1.893 46.00
Mujeres 2.278 56.00
TOTAL 4171 100.00

TURISTAS SEGUN EDAD N %
De 16 a 24 438 11.20
De 25 a 44 1.784 45.40
De 45 a 64 1.200 30.50
De 65 y mas 506 12.90
TOTAL 3.928 100.00

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC) e Instituto de Estudios
Turisticos (IET)

La distribucion de la muestra en funcion de las cuotas consideradas se recoge
en la Tabla 2.3. Hemos comprobado que las caracteristicas de la muestra no
presentan grandes diferencias con las de la poblacién. En tal sentido, en el analisis
preliminar de la informacién que hemos realizado en el tercer capitulo se puede
comprobar que las diferentes categorias de las dimensiones utilizadas en el disefio
muestral (pais de procedencia, sexo y edad) no presentan grandes diferencias en su
distribucion entre la muestra y la poblacion.
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TABLA 2.3.

Distribucién de la muestra definitiva
TURISTAS SEGUN PAIS DE

n %
PROCEDENCIA
Alemania 58 14.41
Francia 13 3.25
Paises Bajos 28 7.06
Irlanda 8 2.00
Italia 12 2.95
Reino Unido 149 37.37
Espaia 50 12.60
Paises Nordicos 41 10.34
Otros paises 40 10.03
TOTAL 400 100.00
TURISTAS SEGUN SEXO n %
Hombres 184 46.00
Mujeres 216 56.00
TOTAL 400 100.00
TURISTAS SEGUN EDAD N %
De 16 a 24 44 11.20
De 25 a 44 185 45.40
De 45 a 64 120 30.50
De 65 y mas 50 12.90
TOTAL 400 100.00

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC) e Instituto de Estudios
Turisticos (IET)

2.3. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO E INSTRUMENTO DE MEDICION

Para obtener la informacién objeto de analisis y poder verificar las hipotesis
planteadas hemos utilizado un cuestionario estructurado, que fue traducido al inglés,
aleman y espafiol, por ser las lenguas de los principales paises de procedencia de los
turistas de Tenerife y en italiano por ser la nacionalidad del doctorando. En los Anexos
1, 2, 3y 4 se incluyen las cuatros versiones del cuestionario utilizado. No cabe duda
gue cuando el proceso metodologico de una investigacién se fundamenta en la
realizacion de encuestas, el disefio del cuestionario es una de las tareas mas
relevantes para poder medir los constructos objeto de analisis de forma valida y fiable.
Para ello, en la presente investigacion nos hemos fundamentado en escalas utilizadas
previamente por otros autores, aunque su validacion se ha limitado basicamente a
analisis factoriales exploratorios y al analisis del Alfa de Cronbach. Es por ello, que
esta tesis también pretende aportar una nueva evidencia relacionada con la idoneidad

de tales escalas.
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Antes de proceder al disefio del cuestionario, iniciamos una primera etapa de
seleccion de las escalas de medida a través de la revision de la literatura que nos
permitiese identificar los distintos instrumentos de medida relacionados con las
hipotesis planteadas. Posteriormente, se seleccionaron los diferentes items de las
escalas a utilizar que se sometieron a un pre-test con 2 profesores/as de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria especialistas en el ambito del Marketing
y el area de Turismo. A partir de los resultados, se reviso la redaccion de los items y
se comprobod que representaban adecuadamente los constructos a evaluar y que eran
claros y comprensibles. Asimismo, y con objeto de garantizar la correcta comprension
del cuestionario por parte de la poblacién objeto de estudio, se realizd un pretest a 29
turistas espafioles, ingleses, alemanes e italianos con perfiles similares a los que
componen la poblacion. Se procedio a determinar la fiabilidad de las escalas utilizadas
para medir los diferentes constructos a través del alfa de Cronbach, obteniéndose
unos indices superiores al 0,70. Por otra parte, y sobre la base de los resultados
obtenidos en dicho pretest se formularon las correcciones pertinentes en aquellas
preguntas cuya redaccion planteaba dificultades de comprension. Igualmente, se
estimé el tiempo promedio que tardaban los encuestados en cumplimentar cada
cuestionario, que oscilaba alrededor de los 20 minutos, no presentdndose problemas

de rechazo por parte de los encuestados.

El trabajo de campo se realizé durante los meses junio y julio de 2015. El

numero total de encuestas realizadas ascendié a 411.

Concluida la realizacién del trabajo de campo, se procedio a verificar que todos
los cuestionarios estuviesen perfectamente cumplimentados y que no existiesen
problemas de coherencia interna de los mismos, rechazandose un total de 12

encuestas.

A continuacién exponemos las diferentes variables y escalas de medida

utilizadas en la presente investigacion.

Esfuerzo dedicado a la busqueda de informacion. Para medir el tiempo
dedicado a buscar informacion, el nivel de incertidumbre antes del viaje a Tenerife y
la familiaridad con el destino (o nivel de conocimiento) se ha utilizado una escala Likert
de 1 item para cada medida y 7 puntos (véase preguntas P4, P5y P6 del cuestionario
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del Anexo 1). Para una mejor comprension en la Tabla 2.4 se presentan los items

utilizados.

TABLA 2.4.

Esfuerzo dedicado ala busqueda
Nada de tiempo 1 2 3 45 6 7 Muchisimo tiempo

Ninguna incertidumbre 1 2 3 4 5 6 7 Muchisimaincertidumbre

Ningun conocimiento 1 2 3 4 5 6 7 Muchisimoconocimiento

Fuentes de informacion secundarias. A partir de los trabajos de Gartner
(1993) y Beerli y Martin (2003), que establecieron 9 tipologias de fuentes de
informacion secundarias, y contemplando también las fuentes de informacion mas
modernas que han sido objeto de analisis en el primer capitulo (Blog, Paginas Web
oficiales y no y redes sociales), hemos disefiado una escala que contempla 14

fuentes de informacion que se recogen en la Tabla 2.5.

TABLA 2.5.
Medios o fuentes de informacion

MEDIOS O FUENTES DE INFORMACION
Informacién solicitada a amigos o familiares que conocian Tenerife

Informacién aportada personalmente por agencias de viaje, turoperadores u otras empresas
turisticas

Guias turisticas sobre Canarias y Tenerife
Revistas especializadas en turismo
Paginas Webs oficiales de Canarias y/o Tenerife

Otras paginas webs (turoperador o agencias de viajes, alojamientos, portal de viajes, lineas
aéreas, etc.)

Blogs y foros sobre turismo en internet (Tripadvisor...)

Redes sociales (Facebook, Twiter....)

Anuncios publicitarios en TV, radio, prensa, etc. en mi pais de origen
Documentales de Tenerife emitidos en TV en mi pais de origen

Noticias sobre Tenerife emitidas en TV, radio y prensa escrita en mi pais de origen
Familiares y amigos que me han hablado de Tenerife sin preguntarles

Folletos impresos sobre Tenerife obtenidos en el destino

Ferias de turismo

Como escalas de medida se utilizo (a) una pregunta dicotémica SI/NO para

conocer si el turista utilizd cada una de las fuentes antes del viaje a Tenerife y
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determinar la amplitud de las fuentes utilizadas y (b) una escala Likert de 7 puntos
para valorar la utilidad y fiabilidad de cada una de las fuentes utilizadas (véase
pregunta P7 del cuestionario), tendente a evaluar la calidad percibida de cada fuente

utilizada.

Gap de la imagen percibida a nivel cognitivo, afectivo y global.
Fundamentandonos en los trabajos de Beerli y Martin (2003, 2004a y b), nos hemos
decantado por utilizar una escala tipo Likert de 15 items y 7 puntos para evaluar la
imagen cognitiva de Tenerife, una escala de diferencial semantico de 2 items y 7
puntos para medir la imagen afectiva y una escala de diferencial seméantico de un solo
item y 7 puntos para valorar la imagen global. En la Tabla 2.6 se recogen los atributos
evaluados por los turistas relacionados con la imagen cognitiva, afectiva y global de

Tenerife.

TABLA 2.6.

items de la imagen cognitiva, afectiva y global del destino
ITEMS DE LA IMAGEN COGNITIVA DEL DESTINO

Clima
Playas
Recursos naturales (paisaje, parques naturales, flora y fauna...)
Calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad...)
Patrimonio cultural (monumentos histdricos, museos, gastronomia, conciertos, festivales...)
Infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes, comercios, campos de golf, etc.)
Infraestructuras en general (carreteras, aeropuerto, transporte, sanidad, internet...)
Actividades de ocio turistico y recreo (parques tematicos, turismo activo, golf, wellness...)
Ocio nocturno (bares, discotecas, pubs, casinos...)
Actividades de aventura: parapente, rafting...
Actividades deportivas: vela, windsurf, cicloturismo, deportes nauticos ...
Situacion politica y econémica
Medioambiente (limpieza, aire puro...)
Seguridad
Relacién calidad-precio

ITEMS DE LA IMAGEN AFECTIVA DEL DESTINO
Lugar agradable
Lugar divertido o emocionante

ITEM IMAGEN GLOBAL DEL DESTINO

Imagen global del destino en general

O
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El gap se midi6 a través de una escala de 7 puntos en la que el encuestado
valoré el grado en que cada items de la imagen cognitiva, afectiva y global habia sido
mejor, igual o peor de lo que esperaba de acuerdo con la informacion que tenia antes
de realizar el viaje en una escala que va desde -3 hasta +3, donde -3 es mucho peor
de lo esperado, 0 es igual a lo esperado y +3 es mucho mejor de lo esperado (véase
pregunta P8 del cuestionario).

Motivaciones del viaje. Nos hemos basado en la escala propuesta por Li et al.
(2010) que incluye los diferentes motivos clasificados de acuerdo con la tipologia de
funciones basicas (intelectual, fuga y afiliacién), utilizando una escala Likert de 12
items y 7 puntos (véase pregunta P9 del cuestionario) para valorar tanto el grado de
importancia que ha tenido cada motivacion en la decision de viajar a Tenerife como el
grado de confirmacion de cada motivacion una vez realizado el viaje. La Tabla 2.7

recoge los 12 items de la escala.

TABLA 2.7.

tems de la escala de las motivaciones de viaje
MOTIVACIONES

Conocer la historia y el patrimonio de Tenerife

Conocer culturas y formas de vida diferentes

Ampliar mi conocimiento sobre otros lugares, personas y cosas

Disfrutar de la naturaleza

Escapar de la rutina diaria

Experimentar aventuras y actividades excitantes

Diversion y entretenimiento

Descansar, relajarme y reponerme

Visitar amigos y familiares

Pasar y dedicar tiempo a la familia fuera de casa

Ver y hacer cosas diferentes con toda la familia

Pasar y dedicar tiempo a los hijos/nietos

Interaccion con el destino. Siguiendo a Gitelson y Crompton, (1983), Fodness
y Murray, (1997, 1999), Hyde y Lawson (2003), Beerli, Martin y Moreno (2003), Beerli
y Martin (2004) y Hyde (2008), hemos incluido como variables mas significativas la
duracion del viaje, medida a través de una escala métrica del nimero de noches
pasadas en el destino y la intensidad de la visita medida a través de una escala
dicotomica que recoge 18 lugares de interés turistico de Tenerife que pueden ser
visitados durante la permanencia en el destino por parte del turista (véase preguntas
P10 y P15 del cuestionario).
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Implicacion con el destino. Hemos utilizado una escala de 1 item y 7 puntos
para medir el grado de interés en viajar a Tenerife frente a otros destinos (véase

pregunta P11 del cuestionario).

Satisfaccion y lealtad con el destino. La satisfaccion se ha medido a través
de una escala de 1 item y 7 puntos que mide el grado en el que el turista esta
satisfecho con su viaje a Tenerife. La lealtad hacia el destino se ha medido a través
de una escala de 4 items y 7 puntos, fundamentandonos en el trabajo de Rodriguez
del Bosque y San Martin Gutiérrez (2008) en la que no sélo se recoge la intencion de
volver al destino, sino también la recomendacién a amigos y familiares (véase
preguntas P12 y P13 del cuestionario). En la Tabla 2.8 se recogen los items utilizados

en la escala de lealtad.

tems de la escala de lealtad del turista
ITEMS

TABLA 2.8

Tengo intencion de pasar mis préximas vacaciones otra vez en Tenerife
Animaré a mis familiares y amigos a que visiten en algin momento Tenerife
Comentaré cosas positivas de este viaje a mis familiares, amigos y conocidos

En las mismas circunstancias que en las actuales, escogeria otra vez venir a Tenerife

Sensibilidad intercultural. Para medir el constructo vinculado a la sensibilidad
cultural se utilizo la escala de 24 items y 7 puntos desarrollada por Fritz, M6llenberg y
Chen (2002) (véase pregunta P14 del cuestionario). En la Tabla 2.9 se recogen los 24

items de dicha escala.

) TABLA 2.9.
Items de |la escala de sensibilidad cultural

ITEMS

Me encanta interactuar con personas de diferentes culturas

Creo que las personas de otras culturas son de mente estrecha

Me siento seguro de mi mismo cuando interactio con personas de diferentes culturas
Me resulta dificil hablar con personas de otras culturas

Siempre sé que decir cuando interactlo con personas de otras culturas

Soy sociable con personas de otras culturas

No me gusta estar con personas de otras culturas

Respeto los valores de las personas de otras culturas

Me enfado facilmente al interactuar con personas de otras culturas
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ITEMS

Me siento seguro cuando interactio con personas de otras culturas

Tiendo a no formarme una impresion a la primera cuando interactlio con personas de otras culturas
Tiendo a desanimarme cuando estoy con personas de otras culturas

Soy de mente abierta a personas de otras culturas

Soy muy observador al interactuar con personas de otras culturas

A menudo me siento indtil cuando interactlio con otras culturas

Respeto las formas de comportarse de personas de otras culturas

Trato de obtener toda la informacién que pueda al interactuar con personas de otras culturas
No suelo aceptar las opiniones de personas de otras culturas

Soy sensible a los aspectos culturales sutiles al interactuar con personas de otras culturas
Creo que mi cultura es mejor que otras

Tiendo a dar respuestas positivas a las personas de otras culturas con las que interactlo

Evito situaciones en las que tenga que tratar con personas de otras culturas

Tiendo a utilizar signos verbales o no verbales para mostrar que entiendo a las personas de otras
culturas al interactuar con ellas

Disfruto con las diferencias culturales cuando interactlio con personas de otras culturas

Datos sociodemograficos de los turistas y caracteristicas del viaje. Hemos
incluido como datos de clasificacion diferentes variables que determinan el perfil
sociodemogréfico de los turistas (sexo, edad, formacion y clase social), asi como las
caracteristicas de su viaje relativas a hospedaje, organizacion del viaje (autbnoma o
con el suporte de una agencia de viaje en ambos casos con 0 sin apoyo de internet),
gasto durante su estancia y personas con las que ha viajado (véase preguntas de P16
a P23 del cuestionario).

2.4. TECNICAS DE ANALISIS EN EL TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Después de introducir la base de datos y verificar la ausencia de errores
procedimos a analizar la informacion de acuerdo con los objetivos propuestos, para lo
cual nos hemos fundamentado en (1) técnicas descriptivas univariantes para realizar
el andlisis preliminar de la informacion, (2) modelos SEM para validar las escalas
utilizadas a través de andlisis factoriales confirmatorios y para ajustar los modelos de
relaciones causales planteados, y (4) analisis de diferencias de media a través del test
de la t o ANOVA, segun procediese, para analizar la relacién existente entre las
variables sociodemograficas de tipo nominal u ordinal y el gap de la imagen percibida
del destino turistico.
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Dado que el principal objetivo de nuestra investigacion se centra en analizar las
relaciones cuasales existentes entre los diferentes factores que influyen en el gap
entre la imagen pre y post-visita, el andlisis de ecuaciones estructurales se nos
presenta como una técnica valida para confirmar si las relaciones causales se
muestran conformes a lo previsto desde un punto de vista tedrico. En tal sentido, y
siguiendo a Hair et al. (2000) y a Luque Martinez y del Barrio Garcia (2000), el analisis
de ecuaciones estructurales proporciona un método directo de tratar mdultiples
relaciones simultaneamente, permitiendo una evaluacion exhaustiva de las relaciones

y la incorporacién de constructos o variables latentes.

Siguiendo una estrategia de desarrollo del modelo, que es la mas
frecuentemente utilizada en la literatura, hemos construido los diferentes modelos
tomando como punto de partida los fundamentos tedricos expuestos en el primer

capitulo de este trabajo.
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Este capitulo de resultados se ha estructurado en cinco grandes apartados. En
el primero de ellos se muestran las caracteristicas de la muestra en términos
sociodemogréficos, de comportamiento del viajero y organizacion del viaje a Tenerife.
En el segundo de los apartados y como paso previo al contraste de las hipotesis se
analiza la dimensionalidad y las propiedades psicométricas de las escalas de medida
utilizadas en el cuestionario: (1) el gap de la imagen cognitiva del destino, (2) la
confirmacion de las motivaciones de viaje, (3) la sensibilidad cultural y (4) la lealtad.
Es por ello que en este segundo apartado de resultados analizaremos, ademas de la
dimensionalidad de las escalas utilizadas, el grado de fiabilidad y validez de los
instrumentos de medida utilizados. A continuacién, en el tercer apartado se procedera
a realizar un analisis descriptivo de las dimensiones de los grandes constructos
estudiados en esta tesis doctoral, al objeto de conocer las valoraciones dadas por los
turistas a cada una de las dimensiones. En el cuarto apartado se procedera a ajustar
el modelo de imagen del que se parte en esta tesis y que sera el nlcleo central de los
restantes modelos que se analizaran. Finalmente, en el dltimo de los apartados se

procedera a contrastar las hipotesis planteadas en este trabajo.

3.1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

El analisis del perfil sociodemografico de la muestra, cuyos resultados se
recogen en la Tabla 3.1, pone de manifiesto que la muestra, en lo que al género se
refiere, presenta una distribucién homogénea entre ambos sexos, ya que un 48.4%
de los encuestados son hombres y el 51.6% restante mujeres. En cuanto a la edad,
podemos decir que el tramo comprendido entre 25 y 34 afios es el mas relevante
(25.8%), estando muy igualados los tramos de 45 a 64 afos. En relacion con el nivel
de estudios es de destacar que casi la mitad de la muestra posee estudios de Bachiller
0 FP2 (47.7%) y un 39.9% estudios universitarios medios o superiores. En cuanto a la
clase social, los encuestados pertenecen mayoritariamente a la clase media-media y
media-baja (32.8% y 23.8%, respectivamente). Reino Unido e Irlanda del Norte es el
pais con mayor representacion (32.8%), seguido de la Peninsula y Baleares (15.8%),
Alemania (13.1%) y Paises Nordicos (12.7%).
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TABLA 3.1.
Perfil sociodemogréfico de la muestra de encuestados
CARACTERISTICAS N %
Género:
Hombre 199 48.4
Mujer 212 51.6
Edad:
16-24 afos 32 7.8
25-34 afos 106 25.8
35-44 afos 62 15.1
45-54 afios 80 19.5
55-64 afios 81 19.7
Mas de 64 afios 50 12.2
Nivel de estudios:
Sin estudios 8 1.9
Primaria 0 ESO (ESO, FP1, EGB) 42 10.2
Bachiller o FP2 196 a7.7
Universitarios medios 127 30.9
Universitarios superiores 37 9.0
Clase social:
Alta 38 9.2
Media-Alta 78 19.0
Media-Media 135 32.8
Media-Baja 98 23.8
Baja 4 1.0
Nacionalidad:
Alemania 54 13.1
Reino Unido e Irlanda del Norte 135 32.8
Espafia (Peninsula y Baleares) 65 15.8
Paises Nordicos 52 12.7
Otros paises 105 25.5

En cuanto a la duracion media de estancia de los turistas encuestados, casi la
mitad permanece entre 8 y 14 noches (47.4%), predominando los turistas que viajan
acompafados (90.0%), de los cuales el 44.1% vienen acompafiados sélo con la
pareja, seguidos por los que viajan con amigos (25.1%). En relacion al tipo de
alojamiento, algo mas de la mitad se ha alojado en hoteles (56.0%), siendo las
categorias de los alojamientos mas contratadas las de 3 y 4 estrellas (32.2% y 65.3%,
respectivamente). En relacion al régimen de pension, un 20.9% contratd el “Todo
Incluido”, siendo el regimen mas contrato el “Sélo Alojamiento” (35.8%). En lo que al
nivel de gasto por persona (excluyendo alojamiento y desplazamiento) se refiere, un
33.8% declara haber gastado menos de 600 €, un 30.9% entre 601 y 1.000 € v,
finalmente, un 35.3% mas de 1.000 €. En cuanto a la organizacion del viaje, un 61.6%
ha declarado haber contratado un viaje organizado por una agencia de viajes o
turoperador, frente a un 38.4% de turistas que se ha organizado el viaje por su cuenta.
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TABLA 3.2.
Comportamiento viajero de la muestra de encuestados

CARACTERISTICAS N %
Noches de estancia:
7 0 menos noches 99 24.1
8-14 noches 195 47.4
15 o mas noches 117 28.5
Acompafiamiento:
Solo 41 10.0
Acompafiado 370 90.0
Tipo de compafiia:
Con amigos 93 25.1
Sélo con la pareja 163 441
Con mi familia y con nifios menores de 16 afios 50 13.5
Con mi familia y con nifios mayores de 16 afios 64 17.3
Tipo de alojamiento:
Hotel 230 56.0
Aparthotel 91 22.1
Apartamento/Bungalow 59 14.4
Vivienda en alquiler 31 7.5
Categoria del alojamiento:
2 estrellas/llaves 6 1.9
3 estrellas/llaves 102 32.2
4 estrellas 207 65.3
5 estrellas 2 0.6
Régimen de pension:
Sdélo alojamiento 147 35.8
Alojamiento y desayuno 71 17.3
Media pension 38 9.2
Pension completa 68 16.5
Todo incluido 86 20.9
Nivel de gasto por persona excluyendo alojamiento y
desplazamiento:
Menos 100 € 3 0.7
Entre 101 y 300 € 44 10.7
Entre 301 y 600 € 92 22.4
Entre 601 y 1.000 € 127 30.9
Entre 1.001 y 2.000 € 71 17.3
Entre 2.001 y 3.000 € 53 12.9
Mas de 3.000 € 21 51
Viaje organizado:
N 253 61.6
No 158 38.4

Tal y como se muestra en los datos recogidos en la Tabla 3.3, del 61.6% que

ha contratado un viaje organizado por una agencia de viajes o turoperador, el 80.2%
ha utilizado internet para obtener informacion y el 30.8% ha contratado el viaje a través
de este medio digital. Por el contrario y como era de esperar, entre los encuestados
gue han declarado haber organizado su propio viaje (38.4%), la inmensa mayoria ha

utilizado Internert como medio de informacion (91.1%) y contratado los vuelos y el
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alojamiento a través de este medio (98.1% y 89.9%, respectivamente). Sin embargo,
la mayoria de estos mismos turistas, que podriamos llamar independientes, declara

no haber contratado las excursiones por internet (70.9%).

TABLA 3.3.
Utilizacion de internet en la organizacion del viaje de la muestra de
encuestados
Viaje organ_lzado por Viaje organizado
i dgenciaide or el turista
CARACTERISTICAS viajes/turoperador p
N % N %

Obtener informacion:

Si 203 80.2 144 91.1

No 50 19.8 14 8.9
Contratar el viaje:

Si 78 30.8 ---

No 175 69.2
Contratar los vuelos:

Si --- 155 98.1

No 3 1.9
Contratar alojamiento:

Si --- 142 89.9

No 16 10.1
Contratar excursiones/actividades de ocio:

Si 46 29.1

No 112 70.9

En cuanto al nivel de utilizacién de las fuentes de informacion por parte de
nuestros turistas encuestados (véase Tabla 3.4), la informacion solicitada a amigos o
familiares es la fuente de informacién mas utilizada por nuestros turistas (68.9%),
seguida en un 68.4% por las paginas webs de empresas turisticas (turoperador o
agencia de viajes, alojamientos, etc.), por los blogs y foros sobre turismo en Internet
como Tripadvisor (63.0%), por la Informacion aportada personalmente por agencias
de viaje, turoperadores u otras empresas turisticas (59.4%), por las paginas webs de
Canarias/Tenerife (53.8%), por las guias turisticas sobre Canarias y Tenerife (53.3%)
y, finalmente, por las redes sociales (51.1%). Es de destacar la poca utilizacién que
nuestros turistas hacen de las ferias de turismo como fuente de informacion para la

organizacion de sus viajes (16.5%).
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TABLA 3.4.
Nivel de utilizacién de las fuentes de informacién por la muestra de
encuestados
FUENTES DE INFORMACION S| NO
N % N %

Informacién solicitada a amigos o familiares que conocian
Tenerife

Informacién aportada personalmente por agencias de viaje,
turoperadores u otras empresas turisticas

283 68.9 128 311

244 59.4 167 40.6

Guias turisticas sobre Canarias y Tenerife 219 53.3 189 46.0
Revistas especializadas en turismo 140 34.1 271 65.9
Paginas Webs oficiales de Canarias y/o Tenerife 221 53.8 190 46.2

Otras paginas webs (turoperador o agencias de viajes,

alojamientos, portal de viajes, lineas aéreas, etc.) 2 A = EILLE

Blogs y foros sobre turismo en internet (Tripadvisor...) 259 63.0 152 37.0
Redes sociales (Facebook, Twitter....) 210 51.1 201 48.9
AnunC|os publicitarios en TV, radio, prensa, etc. en mi pais de 158 38.4 253 616
origen

Documentales de Tenerife emitidos en TV en mi pais de origen 127 30.9 284 69.1

Noticias sobre Tenerife emitidas en TV, radio y prensa escrita en
mi pais de origen

Familiares y amigos que me han hablado de Tenerife sin
preguntarles

Folletos impresos sobre Tenerife obtenidos en el destino 167 40.6 244 59.4
Ferias de turismo 68 16.5 343 83.5

136 33.1 275 66.9

202 49.1 209 50.9

3.2. ANALISIS DE LA DIMENSIONALIDAD Y VALIDEZ DE LAS ESCALAS
DE MEDIDA

Para determinar la dimensionalidad y validar las escalas correspondientes a la
imagen cognitiva, las motivaciones de viaje, la sensibilidad cultural y la lealtad se
emplearon los analisis factoriales confirmatorios (AFC), utilizando como método de
estimacion el de maxima verosimilitud, tomando como base las dimensiones tedricas
recogidas en la literatura. Dada la amplitud de las escalas, han sido varios los modelos
de medida que se han especificado para cada constructo, por lo que en este apartado
s6lo recogeremos el modelo final para facilitar la lectura y no hacer muy extenso este

subapartado.

Gap de laimagen cognitiva del destino

Como paso previo a la validacion de esta escala, dada la relevancia de este
constructo para la presente investigacion, se estimé oportuno hacer un analisis de

frecuencia de los items que conformaban esta escala al objeto de analizar su
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distribucion. Todos los items fueron valorados en una escala de -3 a +3, donde -3 es
mucho peor de lo esperado, O es igual a lo esperado y + 3 mucho mejor de lo
esperado. Como se desprende de los resultados de la Tabla 3.5, para el destino
Tenerife, el porcentaje de gap negativo (-3 a -1) es muy reducido en todos los atributos
del destino, a excepcién del atributo “Playas” en el que se observa que un 8% de los
encuestados considera que este atributo es peor de lo esperado. Debido a ello, hemos

considerado mas oportuno recodificar en un solo estado las categorias de -3, -2, -1y

0, que ha sido etiquetada como “Ilgual a lo esperado o ligeramente peor”.

TABLA 3.5.
Distribucion de frecuencias del gap de los atributos de la imagen del destino
-3a-1 0 +1a +3
ATRIBUTOS
N % N % N %
Clima 7 17 31 75 373 908
Playas 33 80 42 102 336 818
Recursos naturales (paisaje, parques naturales, flora 'y > 05 29 71 380 925
fauna...)
Calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad...) 5 1.2 17 41 389 946

Patrimonio cultural (monumentos histéricos, museos,
gastronomia, conciertos, festivales...)

Infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes,
comercios, campos de golf, etc)

Infraestructuras en general (carreteras, aeropuerto,
transporte, sanidad, internet...)

Actividades de ocio turistico y recreo (parques tematicos,

18 44 81 197 312 759

5 1.2 60 146 346 84.2

8 19 49 119 354 86.1

turismo activo, golf, wellness...) 9 22 o Y s Y
Ocio nocturno (bares, discotecas, pubs, casinos...) 9 22 148 36.0 254 61.8
Actividades de aventura: parapente, rafting... 10 24 155 37.7 246 59.9
ﬁgg;?oa}sd?s deportivas: vela, windsurf, cicloturismo, deportes 9 55 195 304 277 674
Situacion politica y econdémica 7 1.7 151 36.7 253 61.6
Medioambiente (limpieza, aire puro...) 1 02 33 08 377 917
Seguridad 0 0 37 9.0 374 91.0
Relacién calidad-precio 7 1.7 50 122 354 86.1
Lugar agradable 0 0 23 56 3838 944
Lugar divertido o emocionante 0 0 45 109 366 89.1
Imagen global del destino en general 0 0 23 56 3838 944

Los resultados finales del andlisis factorial confirmatorio de segundo orden
aplicado a la escala recodificada a cuatro estados del gap de la imagen cognitiva del
destino arrojan la existencia de cuatro dimensiones, que han sido etiguetadas como
“Recursos naturales” (RECNAT), “Recursos artificiales” (RECARTIF), “Actividades
turisticas” (ACTIVTUR) y “Entorno” (ENTORNO). Para analizar la validez
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discriminante de esta escala se estim6 un nuevo modelo en el que todos los items se
vinculan a un unico factor. Los resultados de este nuevo modelo [x?(54)=295.12,
p=0.000, CFI=0.82, RMSEA=0.10] evidencian la idoneidad de un modelo
multidimensional [x?(50)=195.87, p=0.000, CFI=0.89, RMSEA=0.08], ya que presenta
mejores niveles de significacion e indices de ajuste. De hecho, el analisis de
diferencias de chi-cuadrado arroja la existencia de diferencias significativas (Dif.
X2=99.25, Dif. g.d.l.=4, p=0.000). Por tanto, esta escala de atributos del destino ha
quedado formada finalmente por tres items en cada una de las dimensiones

anteriormente sefialadas y que se muestran en la Tabla 3.6.

TABLA 3.6.
Items definitivos de la escala de atributos del destino
CODIGO .
DIMENSIONES TEM ITEMS
V37R Clima
Recursos Naturales V38R Playas o

Recursos naturales (paisaje, parques naturales, flora y

V39R
fauna...)

VA1R Patrimonio cultural (monumentos histéricos, museos,

gastronomia, conciertos, festivales...)

Infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes,
comercios, campos de golf, etc)

Infraestructuras en general (carreteras, aeropuerto,
transporte, sanidad, internet...)

Actividades de ocio turistico y recreo (parques tematicos,
turismo activo, golf, wellness...)

Actividades turisticas  V45R  Ocio nocturno (bares, discotecas, pubs, casinos...)

Actividades deportivas: vela, windsurf, cicloturismo,
deportes nautico

V49R Medioambiente (limpieza, aire puro...)
Entorno V50R Seguridad
V51R Relacion calidad-precio

Recursos Artificiales V42R

V43R

V44R

V47R

A pesar de que los resultados de este modelo de medida indican que es
estadisticamente significativo [x2(50)=195.87, p=0.000], es preciso sefialar que este
estadistico depende del tamafio de la muestra analizada, de ahi la necesidad de
analizar otros indicadores de ajuste. A este respecto, los resultados obtenidos
muestran como otros indicadores de ajuste global del modelo se encuentran dentro
de los valores recomendados por la literatura (CFI=0.89, NFI=0.86, TLI=0.85,
RMSEA=0.08), por lo que se puede concluir que el modelo especificado reproduce

adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Este modelo de medida muestra
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un ajuste adecuado, ya que el valor de CFI se sitia entre 0.85 y 0.90 y el valor de
RMSEA no supera el maximo recomendado de 0.08 (Mathieu y Taylor, 2006).
Siguiendo a Anderson y Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla 3.7, el modelo
muestra una fiabilidad individual aceptable, ya que la relacion existente entre cada
item y su respectiva dimension es estadisticamente significativa con pesos de
regresion estandarizados superiores 0 muy cercanos en su mayoria a 0.7 y con
valores del estadistico t también significativos. En cuanto a las medidas de
consistencia interna del constructo global del gap cognitivo, a diferencia de sus
dimensiones, presenta unos niveles muy satisfactorios. Sin embargo, los valores del
indicador de fiabilidad compuesta (FC) de sus dimensiones alcanzan valores cercanos
a 0.70 y la mayoria de los de la varianza extraida (AVE) no superan el 0.50. Los
valores del alfa de Cronbach corroboran los obtenidos en la fiabilidad compuesta.
Estos resultados indican que el modelo de medida puede considerarse como valido,
aunqgue seria recomendable también replicarlo en otros contextos e incluso ampliar o
modificar el contenido de algunas de las dimensiones para elevar su nivel de fiabilidad.
No obstante, puede afirmarse que la escala del gap de imagen cognitiva es un

constructo de naturaleza multidimensional formado por cuatro dimensiones.

TABLA 3.7.
Andlisis Factorial Confirmatorio de la escala del gap de imagen cognitiva

del destino
Estimadores Consistencia

Relaciones causales

estandarizados interna
RECNAT < GAPIMAGCOG 0.995
RECARTIF « GAPIMAGCOG 0.925 7.177  0.000 /FASEP()g?zE?z
ACTIVTUR « GAPIMAGCOG 0.791 8271  0.000 -0 788
ENTORNO « GAPIMAGCOG 0.732 7.590  0.000
V37R RECNAT 0.526 FC = 0.603
V38R RECNAT 0.521 7.781  0.000 AVE =0.340
V39R RECNAT 0.688 9.141 0.000 =0.586
V41IR <« RECARTIF 0.517 EC = 0.665
V42R <  RECARTIF 0.712 8.988  0.000 AVE =0.402
V43R <« RECARTIF 0.658 8.674 0.000 a=0.670
V44R <  ACTIVTUR 0.753 EC = 0.703
V4A5R <«  ACTIVTUR 0.603 10.151 0.000 AVE =0.443
V47TR <«  ACTIVTUR 0.631 10.508 a=0.709
V49R <  ENTORNO 0.692 0.000 Fc =0.656
V50R <«  ENTORNO 0.636 9.274 AVE =0.391
V51R <«  ENTORNO 0.538 8.334  0.000 ©=0.645
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Confirmacion de las motivaciones de viaje

Los resultados finales del andlisis factorial confirmatorio aplicado a la escala de
confirmacion del viaje arroja la existencia de cuatro tipos de motivaciones que
coinciden con las establecidas en la literatura y que han sido etiguetadas como
“Motivaciones intelectuales o de conocimiento” (MOTINT), “Motivaciones utilitarias de
descanso” (MOTDES), “Motivaciones utilitarias de aventura” (MOTAVE) Y
“Motivaciones de afiliacion o sociales” (MOTAFIL). No obstante, y para analizar la
validez discriminante de esta escala, se estimé también un nuevo modelo en el que
todos los items se vinculan a un unico factor. Los resultados de este nuevo modelo
[X?(44)=472.17, p=0.000, CFI=0.62, RMSEA=0.15] evidencian la idoneidad de un
modelo multidimensional [x2(38)=120.74, p=0.000, CFI=0.93, RMSEA=0.07], ya que
presenta mejores niveles de significacion e indices de ajuste. De hecho, el analisis de
diferencias de chi-cuadrado arroja la existencia de diferencias significativas (Dif.
x%=351.43, Dif. g.d.l.=6, p=0.000). Por tanto, esta escala de confirmacién de las
motivaciones de viaje ha quedado formada finalmente por 3, 3, 2 y 3 items en cada

una de las tipologias de motivacion y que se muestran en la Tabla 3.8.

TABLA 3.8.
Items definitivos de la escala de confirmacion de las motivaciones de viaje
CcODIGO ‘
DIMENSIONES TEM ITEMS
L V67  Conocer la historia y el patrimonio de Tenerife
Motivaciones ) )
intelectuales o de V68  Conocer culturas y formas de vida diferentes
conocimiento V69  Ampliar mi conocimiento sobre otros lugares, personas y cosas
o V70  Disfrutar de la naturaleza
Motivaciones ) o
utilitarias de V71  Escapar de la rutina diaria
descanso V74  Descansar, relajarme y reponerme
Motivaciones V72  Experimentar aventuras y actividades excitantes

utilitarias de aventura 73 Diversion y entretenimiento

V75  Visitar amigos y familiares

Motivaciones de V76  Pasar y dedicar tiempo a la familia fuera de casa
afiliacion o sociales

V78 Pasar y dedicar tiempo a los hijos/nietos

A pesar de que los resultados de este modelo de medida indican que es
estadisticamente significativo [x2(38)=120.74, p=0.000], es preciso sefialar que este
estadistico depende del tamafio de la muestra analizada, de ahi la necesidad de

analizar otros indicadores de ajuste. A este respecto, los resultados obtenidos
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muestran como otros indicadores de ajuste global del modelo se encuentran entre los
valores recomendados por la literatura (CF1=0.93, NFI=0.90, TLI=0.89, RMSEA=0.07),
por lo que se puede concluir que el modelo especificado reproduce adecuadamente
la matriz de covarianzas observada. Este modelo de medida muestra un ajuste muy
satisfactorio, ya que el valor de CFI se sitta entre 0.90 y 0.95 y el valor de RMSEA no
supera el maximo recomendado de 0.08 (Mathieu y Taylor, 2006). Siguiendo a
Anderson y Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla 3.9, el modelo muestra una
fiabilidad individual aceptable, ya que la relacion existente entre cada item y su
respectiva dimension es estadisticamente significativa al presentar valores del
estadistico t significativos, aunque con pesos de regresion estandarizados no del todo
satisfactorios, al no superar algunos de ellos el valor de 0.7. En cuanto a las medidas
de consistencia interna de cada una de las tipologias de motivaciones, los valores del
indicador de fiabilidad compuesta (FC) alcanzan valores superiores 0 muy cercanos a
0.70, aunque la mayoria de los de la varianza extraida (AVE) no superan el 0.50. Los
valores del alfa de Cronbach corroboran los obtenidos en la fiabilidad compuesta.
Estos resultados indican que el modelo de medida puede considerarse como valido,
aunque como en el caso anterior seria recomendable replicarlo en otros contextos e
incluso ampliar o modificar el contenido de algunas de las dimensiones para elevar su

nivel de fiabilidad.

TABLA 3.9.

Analisis Factorial Confirmatorio de la escala de confirmacion de las

motivaciones de viaje
Estimadores

Consistencia

Relaciones causales : t p .
estandarizados interna
V67 - MOTINT 0.529 EC = 0.765
V68 — MOTINT 0.880 9.553  0.000 AVE =0.350
V69 — MOTINT 0.648 9.126  0.000 @=0.702
V70 — MOTDES 0.602 FC = 0.665
V71 - MOTDES 0.630 8.371  0.000 AVE =0.284
V74 - MOTDES 0.453 6.805  0.000 0=0.578
V72 — MOTAVE 0.824 FC =0.733
AVE =0.580
V73 — MOTAVE 0.694 8.656  0.000 .- 718
V75 — MOTAFIL 0.568 FC =0.786
V76 — MOTAFIL 0.769 9.282  0.000 AVE =0.423
V78 - MOTAFIL 0.724 9.298 0.000 ©=0.723
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La sensibilidad cultural

Los resultados finales del andlisis factorial confirmatorio de segundo orden
aplicado a la escala de sensibilidad cultural arrojan la existencia de cuatro
dimensiones, que han sido etiquetadas como “Predisposicion y disfrute hacia la
interaccion cultural” (PREDISCUL), “Respeto a las diferencias culturales”
(RESDIFCUL), “Confianza en la interaccion cultural” (CONINTCUL) y “Prestar
atenciéon en la interaccion cultural” (ATENINTCUL). Como en las dos escalas
anteriores, para analizar la validez discriminante de esta escala se estim6 un nuevo
modelo en el que todos los items se vinculan a un Unico factor. Los resultados de este
nuevo modelo [x?(54)=367.34, p=0.000, CFI=0.82, RMSEA=0.12] evidencian la
idoneidad de un modelo multidimensional [x?(50)=229.34, p=0.000, CFI=0.90,
RMSEA=0.09], ya que presenta mejores niveles de significacion e indices de ajuste.
De hecho, el andlisis de diferencias de chi-cuadrado arroja la existencia de diferencias
significativas (Dif. x?=138, Dif. g.d.l.=4, p=0.000). Por tanto, esta escala de atributos
del destino ha quedado formada finalmente por 4, 2, 3 y 3 items en cada una de las

dimensiones anteriormente sefialadas y que se muestran en la Tabla 3.10.

TABLA 3.10.
items definitivos de la escala de sensibilidad cultural
CODIGO -
DIMENSIONES TEM ITEMS
Me encanta interactuar con personas de diferentes
V103

culturas
Predisposicion y V114R Tiendo a desanimarme cuando estoy con personas de
disfrute hacia la otras culturas
interaccion cultural V115 Soy de mente abierta a personas de otras culturas

Disfruto con las diferencias culturales cuando interactio
con personas de otras culturas

V110 Respeto los valores de las personas de otras culturas

Respeto las formas de comportarse de personas de
otras culturas

V106R Me resulta dificil hablar con personas de otras culturas

Confianza en la V107 Siempre sé que decir cuando interactlio con personas de
interaccion cultural otras culturas

V108 Soy sociable con personas de otras culturas
Soy muy observador al interactuar con personas de otras

V126

Respeto a las
diferencias culturales V118

V116
culturas
Prestar atencién en la V119 Trato de obtener toda la informacién que pueda al
interaccién cultural interactuar con personas de otras culturas
V121 Soy sensible a los aspectos culturales sutiles al

interactuar con personas de otras culturas
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También en este caso, a pesar de que los resultados de este modelo de medida
indican que es estadisticamente significativo [x?(50)=229.34, p=0.000], es preciso
sefalar que este estadistico depende del tamafio de la muestra analizada, de ahi la
necesidad de analizar otros indicadores de ajuste. A este respecto, los resultados
obtenidos muestran como otros indicadores de ajuste global del modelo se encuentran
dentro de los valores recomendados por la literatura (CFI1=0.90, NFI=0.87, TLI=0.87,
RMSEA=0.09), por lo que se puede concluir que el modelo especificado reproduce
adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Este modelo de medida muestra
un ajuste no del todo satisfactorio, ya que a pesar de que el valor de CFI se sitla entre
0.85 y 0.90, el valor de RMSEA se muy préximo al limite (Mathieu y Taylor, 2006).
Siguiendo a Anderson y Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla 3.11, el modelo
muestra una fiabilidad individual aceptable, ya que la relacion existente entre cada
item y su respectiva dimension es estadisticamente significativa con pesos de
regresion estandarizados superiores 0 muy cercanos en su mayoria a 0.7 y con
valores del estadistico t también significativos. En cuanto a las medidas de
consistencia interna del constructo global y de cada una de las dimensiones, todos los
valores del indicador de fiabilidad compuesta (FC) alcanzan valores superiores o muy
cercanos a 0.70 y los de la varianza extraida (AVE) muy superiores o cercanos al 0.50.
Los valores del alfa de Cronbach corroboran los obtenidos en la fiabilidad compuesta.
Estos resultados indican que el modelo de medida puede considerarse como valido,
aunqgue seria recomendable también replicarlo en otros contextos e incluso ampliar o
modificar el contenido de algunas de las dimensiones para elevar su nivel de fiabilidad.
No obstante, puede afirmarse que la escala de sensibilidad cultural es un constructo

de naturaleza multidimensional formado por cuatro dimensiones.

TABLA 3.11.

Analisis Factorial Confirmatorio de la escala de sensibilidad cultural
Estimadores Consistencia

Relaciones causales . p .
estandarizados interna
PREDISCUL « SENSIBCUL 0.992
RESDIFCUL «  SENSIBCUL 0.773 11.817  0.000 ;SE_O(-)972558
CONFINTCUL « SENSIBCUL 0.806 7.755  0.000 =0 g1g
ATENINTCUL « SENSIBCUL 0.895 12.314  0.000
V103 - PREDISCUL 0.607 11.306  0.000
VI14R PREDISCUL 0.511 9.547 0000 FC=0.742
AVE =0.423
V115 - PREDISCUL 0.722 4=0.713
V126 - PREDISCUL 0.736 13.592  0.000
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. Estimadores Consistencia
Relaciones causales . t p .
estandarizados interna
V110 — RESDIFCUL 0.874 FC=0.771
AVE =0.630
V118 — RESDIFCUL 0.704 11.841 0.000 a=0.758
V106R —  CONFINTCUL 0.469 FC = 0.688
V107 — CONFINTCUL 0.614 7.903 0.000 AVE =0.438
V108 — CONFINTCUL 0.847 8.611 0.000 a=0.665
V116 «  ATENINTCUL 0.749 EC = 0.693
V119 — ATENINTCUL 0.698 12.491 0.000 AVE =0.435
V121 — ATENINTCUL 0.507 9.229 0.000 a=0.677
Lealtad

El modelo de medida resultante para la lealtad (LEALTAD) es de naturaleza
unidimensional y esta compuesto por 3 items que se recogen en la Tabla 3.12 y en el

gue se contempla tanto el deseo de repetir como el de recomendacién, dos aspectos

clave, de acuerdo con la literatura, para evaluar el grado de lealtad.

; TABLA 3.12.
Iltems definitivos de la escala de lealtad

CODIGO ITEM ITEMS
V100 Animaré a mis familiares y amigos a que visiten en algiin momento Tenerife
V101 Comentaré cosas positivas de este viaje a mis familiares, amigos y conocidos
V102 En Ias_fmismas circunstancias que en las actuales, escogeré otra vez venir a
enerife

En este caso los resultados indican que el modelo ademas de ser no
estadisticamente significativo [x2(1)=0.586, p=0.444] sino que ademas los otros
indicadores de ajuste global presentan valores muy satisfactorios (CFI=1.00,
NFI=1.00, TLI=1.00, RMSEA=0.00), por lo que se puede concluir que el modelo
especificado reproduce adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Este
modelo de medida muestra un ajuste muy satisfactorio, ya que el valor de CFIl supera
el 0.95 y el valor de RMSEA no supera el maximo recomendado de 0.08 (Mathieu y
Taylor, 2006). Siguiendo a Anderson y Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla
3.13, el modelo muestra una fiabilidad individual satisfactoria, ya que la relacion
existente entre cada item y el constructo es estadisticamente significativa con pesos
de regresion estandarizados superiores a 0.7 y con valores del estadistico t también
significativos. En cuanto a las medidas de consistencia interna, el valor del indicador
de fiabilidad compuesta (FC) alcanza un valor por encima de 0.70 y el de la varianza

extraida (AVE) superior a 0.50. El valor del alfa de Cronbach corrobora el obtenido en
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la fiabilidad compuesta. Estos resultados, por tanto, indican que el modelo de medida
de la lealtad es fiable.

TABLA 3.13.
Analisis Factorial Confirmatorio de la escala de lealtad
; Estimadores Consistencia
Relaciones causales . t p .
estandarizados interna
V100 «— LEALTAD 0.842 FC = 0.833
V101 «— LEALTAD 0.860 19.825 0.000 AVE =0.628
V102 — LEALTAD 0.659 13.522 0.000 0=0.824

3.3. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS CONSTRUCTOS

Antes de proceder al contraste de las hipotesis formuladas en esta tesis
doctoral se ha considerado oportuno realizar un analisis descriptivo de los constructos
y/o dimensiones tratadas en este proyecto, al objeto de conocer las valoraciones
dadas por los encuestados. Ahora bien, tanto para la realizacion de este analisis como
para el contraste de hipotesis se crearon tantas variables observadas como
dimensiones obtenidas en el apartado de validacion de medidas. De esta forma, se
cre0 una nueva variable por dimension a través de una media ponderada de las
puntuaciones dadas por los encuestados a los items que conforman cada dimension
ponderadas por los pesos de regresion de cada uno de ellos en los AFC anteriores.
Estas variables han sido etiquetas con el mismo nombre dado a la dimension. De igual
modo se ha procedido con los constructos globales de gap de la imagen cognitiva y
de sensibilidad cultural, pero, en este caso, tomando las puntuaciones obtenidas en
sus dimensiones respectivas en los mismos AFC. A continuacion, iremos exponiendo
los resultados de los analisis descriptivos siguiendo el mismo orden que en la
validacion de medidas, asi como los analisis descriptivos de otras variables analizadas
en esta investigacion y que permiten conocer el comportamiento de los turistas de ocio

gue visitan por primera vez el destino de Tenerife.

En primer lugar, y en lo que a las fuentes de informacion se refiere, tanto
primarias como secundarias, hemos de destacar que los turistas que visitan por
primera vez el destino Tenerife han dedicado bastante tiempo a buscar informacion
(M=4.67) y mostraban una gran implicacion o interés en viajar a Tenerife (M=5.55), a
pesar de que su nivel de incertidumbre sobre el destino antes de organizar el viaje no

era muy elevada (M=3.81). En cuanto a la utilizacion de las diferentes fuentes de
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informacion por parte de los encuestados, los resultados recogidos en esta tabla ya
han sido discutidos en el apartado 3.1. Ahora bien, en cuanto a la valoracion que los
encuestados han realizado de la calidad de las fuentes de informacion utilizadas en
términos de utilidad y fiabilidad, los datos recogidos en la Tabla 3.14 indican que, en
términos generales, los turistas consideran que la calidad de la informacién

proporcionada por las mismas es elevada, ya que los valores medios se sitan entre

4.64 y 5.68, aunque, en algunos casos la desviacion tipica puede ser algo elevada.

TABLA 3.14.
Analisis descriptivo de la busqueda de informacion
UTILIZACION VALORACION
FUENTES -
N % Media D.T.
Caracteristicas de la busqueda de informacion
Tiempo dedicado a la busqueda 4.67 1.72
Nivel de incertidumbre antes de organizar el viaje 3.81 1.84
Implicacion en el viaje --- 5.55 1.14
Fuentes de informacién utilizadas y su valoracién

Inform,auon sohqtada a amigos o familiares que 283 68.9 5 40 115
conocian Tenerife
Infor_m_acmn aportada personalmente por agencias 244 50.4 513 108
de viaje, turoperadores u otras empresas turisticas
Guias turisticas sobre Canarias y Tenerife 219 53.3 5.50 1.15
Revistas especializadas en turismo 140 34.1 4.93 1.05
Paginas Webs oficiales de Canarias y/o Tenerife 221 53.8 5.18 1.24
Otras paginas webs (turoperador o agencias de
viajes, alojamientos, portal de viajes, lineas aéreas, 281 68.4 5.13 1.34
etc.)
Blogs y foros sobre turismo en internet 259 63.0 539 1.20

(Tripadvisor...)
Redes sociales (Facebook, Twiter....) 210 51.1 5.33 121
Anuncios publicitarios en TV, radio, prensa, etc. en

S : 158 38.4 4.64 1.34
mi pais de origen
Do,cument_ales de Tenerife emitidos en TV en mi 127 30.9 511 136
pais de origen
Noticias sopre Tene_rn‘e ,em|t|da_s en TV, radio y 136 33.1 4.99 148
prensa escrita en mi pais de origen
Famlll_ares_ y amigos que me han hablado de 202 491 545 123
Tenerife sin preguntarles
Follgtos impresos sobre Tenerife obtenidos en el 167 40.6 495 1921
destino
Ferias de turismo 68 16.5 5.68 1.23

En segundo lugar, y en lo que a la interaccién del turista se refiere, hemos de
sefalar que el niumero de lugares visitados, que puede oscilar entre 1 y 16, presenta

una media de 7.60 con una desviacion tipica de 2.84. En la Tabla 3.15, se muestra,
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por orden de importancia, en lo que a numero de visitas se refiere, la distribucién de
los dieciocho puntos de interés recogidos en el cuestionario, donde destacan el
Parque Nacional del Teide y Santa Cruz de Tenerife como los dos lugares de interés

de mayor afluencia de turistas.

TABLA 3.15.
Andlisis descriptivo de los lugares visitados
LUGARES VISITADOS N %

Parque Nacional del Teide 370 90.0
Santa Cruz de Tenerife 368 89.5
Acantilado de los Gigantes 254 61.8
Loro Parque 250 60.8
Playa del Médano 247 60.1
La Laguna 245 59.6
Puerto de la Cruz - Lago Martianez 243 59.1
Basilica de N2 S@ de Candelaria 183 445
Masca 165 40.1
Icod de los Vinos - Drago Milenario 144 36.0
Puerto de la Cruz - Jardin Botanico 120 29.2
Piramides de Glimar 102 24.8
Parque Rural de Anaga 96 23.4
Punta de Teno 91 22.1
Garachico 90 21.9
La Orotova - Casa de los Balcones 87 21.2
Bajamar / Punta Hidalgo 35 8.5
Pueblo Chico 34 8.3

En lo que al gap de las dimensiones y constructos de imagen se refiere, los
resultados recogidos en la Tabla 3.16 indican que los turistas de ocio que visitan
Tenerife por primera vez consideran, en general, que la imagen ha sido mejor de lo
gue esperaban, ya que el gap es positivo. Esto pone en evidencia el hecho de que la
imagen gque se transmite a través de las diferentes fuentes de informacién no es capaz
de reflejar el potencial de los diferentes atributos que tiene Tenerife como destino
turistico de ocio. Asi, y a pesar de la relevancia de los recursos naturales como

atributos relevantes del destino, el gap que se genera es el mayor (M=2.04).
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TABLA 3.16.
Andlisis descriptivo de los atributos del destino
DIMENSIONES
— , MEDIA D.T.
Descripcion Etiqueta
Recursos naturales RECNAT 2.04 0.77
Recursos artificiales RECARTIF 1.70 0.85
Actividades turisticas ACTIVTUR 151 0.93
Entorno ENTORNO 1.98 0.75
GAP de imagen cognitiva GAPIMAGCOG 1.82 0.65
GAP de imagen afectiva GAPIMAGAFECT 2.13 0.84
GAP de imagen global GAPIMAGGLOB 2.28 0.83

En cuanto a la confirmacion de la motivaciones turisticas, los datos recogidos
en la Tabla 3.17 indican que los turistas de ocio que visitan Tenerife por motivos de
descanso y de afiliacion consideran que el destino ha sido capaz de cubrir tales
necesidades (M=5.71 y M=5.01, respectivamente) y en menor medida las que se
refieren al conocimiento (M=4.80). Ahora bien, los turistas que tenian unas
motivaciones relacionadas con la aventura no han visto confirmadas sus necesidades
(M=3.19). Estos resultados son, en cierta medida, un reflejo del posicionamiento de la

isla de Tenerife como un destino de descanso y familiar.

TABLA 3.17.
Andlisis descriptivo de la confirmacion de las motivaciones de viaje
DIMENSIONES
— : MEDIA D.T.
Descripcio Etiqueta
Motivaciones intelectuales o de conocimiento MOTINT 4.80 1.28
Motivaciones utilitarias de descanso MOTDES 571 0.99
Motivaciones utilitarias de aventura MOTAVE 3.19 2.00
Motivaciones de afiliacion o sociales MOTAFIL 5.01 1.57

En relacidon a la sensibilidad cultural, los datos recogidos en la Tabla 3.18
muestran que los turistas de ocio que visitan Tenerife presentan, por término medio,
un nivel de sensibilidad alto (M=5.78), destacando la dimension referida al “Respeto
de las diferencias culturales” (M=6.12) y la “Predisposicion y disfrute hacia la

interaccion cultural” (M=6.03).
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TABLA 3.18.
Anélisis descriptivo de la sensibilidad cultural
DIMENSIONES
—— - MEDIA D.T.
Descripcion Etiqueta

Predisposicion y disfrute hacia la interaccion PREDISCUL 6.03 0.88
cultural
Respeto a las diferencias culturales RESDIFICUL 6.12 1.02
Confianza en la interaccién cultural CONFINTCUL 5.50 1.14
Prestar atencion en la interaccion cultural ATENINTCUL 5.47 1.23
Sensibilidad cultural SENSISCULT 5.78 0.87

Como se aprecia en la Tabla 3.19, el nivel de satisfaccion y lealtad de los
turistas de ocio que visitan Tenerife por primera vez es muy elevado, situandose sus
medias en 6.20 y 6.16, respectivamente. La relevancia de estos valores medios se
hace mas notoria si consideramos las desviaciones tipicas, que indican una dispersion
reducida (DT=0.96 y DT=0.90), lo que también se observa en los elevados niveles
alcanzados en cada uno de los items de satisfaccion y lealtad (véase Tabla 3.20).

TABLA 3.19.
Analisis descriptivo de la satisfaccion y lealtad
CONSTRUCTOS MEDIA D.T.
SATISFACCION 6.20 0.96
LEALTAD 6.16 0.90
TABLA 3.20.
Niveles de satisfaccion y lealtad
NIVELES
ITEMS Bajo Medio Alto
(1-2) (3-5) (6-7)
3 70 338

SATISFACCION 07%) (17.0%) (82.3%)

LEALTAD:
Animaré a mis familiares y amigos a que visiten
en algin momento Tenerife

1 98 312
(0.2%) (23.8%) (76.0%)

Comentaré cosas positivas de este viaje a mis 1 75 335
familiares, amigos y conocidos (0.2%)  (18.2%) (81.6%)
En las mismas circunstancias que en las 2 103 306
actuales, escogeré otra vez venir a Tenerife (0.5%)  (25.0%) (74.5%)
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3.4. AJUSTE DEL MODELO DE IMAGEN

Antes de proceder a contrastar las hipotesis formuladas se ha procedido a
validar el modelo global del gap de la imagen en el que se recogen las relaciones
existentes entre las tres dimensiones del misma: cognitiva, afectiva y global. Este
modelo sera el nucleo central de los restantes modelos a validar. Se han utilizado los
modelos de ecuaciones estructurales utilizando como método de estimacion el de
méxima verosimilitud para poder validar tanto este modelo como los modelos

propuestos en el Capitulo 1 para contrastar las hipotesis.

Los resultados de este modelo, que se recogen en la Figura 3.1, indican que se
trata de un modelo relativamente satisfactorio [x2(84)=380.92, p=0.000; CFI=0.85;
RMSEA=0.09] y posee un elevado poder explicativo del gap de la imagen afectiva
(R?=0.608) y del gap de la imagen global (R*=0.554). Estos resultados muestran que
(1) el gap de la imagen cognitiva influye positiva y significativamente en el gap de la
imagen afectiva ([3=0.780, p=0.000), pero no en el gap de la imagen global (3=0.086,
p=0.428) y (2) el gap de la imagen afectiva influye positiva y significativamente en el
gap de la imagen global (3=0.675, p=0.000).

FIGURA 3.1.
Resultados del modelo del gap de la imagen de un destino
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3.5. CONTRASTE DE HIPOTESIS

En este apartado se procederd a contratar las hipotesis formuladas en la
presente tesis doctoral siguiendo el mismo esquema expositivo que el seguido en el
Capitulo 1. En los modelos que se van utilizar para contrastar las diferentes hipotesis
formuladas se tomard como base el modelo del gap de la imagen con sus tres
dimensiones. Ahora bien, para conseguir una mayor parsimonia en los mismos hemos
utilizado como indicadores de la imagen cognitiva las cuatro variables creadas, una
para cada una de las dimensiones del gap de la imagen cognitiva, y que, como ya se
explic6 en el epigrafe 3.3, se han calculado como medias ponderadas de las
puntuaciones dadas por los encuestados a los items que conforman cada dimension

ponderadas por los pesos de regresion de cada uno de ellos en los AFC.

3.5.1. Antecedentes del gap en laimagen

En este subapartado se incluiran los analisis realizados para contrastar la
influencia de una serie de antecedentes en el gap de la imagen de un destino: (1) los
antecedentes relativos al esfuerzo realizado en la busqueda de informacion
secundaria y que hacen referencia al tiempo dedicado a la basqueda de informacion,
a la incertidumbre del turista sobre el destino antes de organizar el viaje, a la
implicaciéon o interés del turista en viajar al destino y al niumero de fuentes de
informacion secundaria utilizadas para obtener informacion sobre el destino; (2) los
antecedentes relativos a las tipologias de fuentes de informacion secundaria utilizadas
y a la calidad percibida de la informacidn proporcionada por las fuentes de informacién
secundarias utilizadas en términos de utilidad y fiabilidad; (3) los antecedentes
relativos a las caracteristicas del viaje relacionados con la duracién del viaje, medida
en namero de noches, y con la intensidad de la visita, medida a través del nimero de
lugares de interés turistico visitados por el turista; y (4) los antecedentes relativos a
los factores personales relacionados con la confirmacion de las posibles motivaciones
para viajar a Tenerife, la sensibilidad cultural de los turistas y las caracteristicas

sociodemograficas de los turistas.
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Influencia del esfuerzo dedicado a la busqueda de informacidén secundaria en
el gap de laimagen

En este subapartado se pretende validar el modelo tedrico propuesto con el que
se pretende analizar la influencia de los antecedentes relativos al esfuerzo realizado
en la busqueda de informacién secundaria. Estos antecedentes hacen referencia al
tiempo dedicado a la busqueda de informacion, a la incertidumbre del turista sobre el
destino, a la implicacion del turista y al numero de fuentes de informacién secundaria
utilizadas. Los resultados de este modelo, que se recogen en la Figura 3.2, indican
que se trata de un ajuste del modelo muy satisfactorio [x2(38)=140.84, p=0.000;
CFI=0.92; RMSEA=0.08], ya que el valor de CFI se sitia entre 0.90 y 0.95 y el valor
de RMSEA no supera el maximo recomendado de 0.08 (Mathieu y Taylor, 2006). Estos

resultados nos permiten extraer las siguientes conclusiones:

e El tiempo dedicado a la busqueda de informacion, el nivel de incertidumbre antes
de la organizacién del viaje y el interés que despierta el destino en el turista antes
de viajar influyen directa y positivamente en el numero de fuentes de informacion
secundaria utilizadas por el turista ([3=0.265, p=0.000; R3=0.229, p=0.000, y
3=0.145, p=0.002, respectivamente). Por tanto, se aceptan las hipétesis H1, H2 y
HS.

e Cuanto mayores sean los niveles de incertidumbre que posea un turista antes de
organizar del viaje y de interés en el destino mayor sera el tiempo que el turista
dedique a la busqueda de informacion (3=0.283, p=0.000 y 3=0.231, p=0.002,

respectivamente). Por tanto, se aceptan las hipotesis H3 y H4.

e La amplitud de las fuentes de informacion secundaria utilizadas por el turista y el
nivel de implicacion del mismo con el viaje influyen directa y positivamente en el
gap de la imagen cognitiva pre y post-visita (3=0.229, p=0.000 y 3=0.220, p=0.002,

respectivamente). Estos resultados dan apoyo empirico a las hipotesis H6 y H7.

e El porcentaje de varianza explicada por el modelo del tiempo de busqueda de la
informacion, del nimero de fuentes de informacién secundarias y del gap de la

imagen cognitiva se sitian en 10.6%, 17.1% y 11.5%, respectivamente.
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FIGURA 3.2.

Resultados del modelo de influencia del esfuerzo dedicado a la busqueda de
informacion secundaria en el gap de laimagen
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Influencia de las fuentes de informacion secundarias en el gap de laimagen

En la Figura 3.3 se recogen los resultados del modelo tedrico propuesto para
analizar la influencia de la amplitud del nimero de fuentes de informacion secundarias
utilizadas por el turista segun la tipologia de las mismas, asi como su percepcion sobre
la calidad de la informacion proporcionada por las fuentes de informacion secundarias
utilizadas en términos de utilidad y fiabilidad sobre el gap de la imagen cognitiva.
Partiendo de la clasificacion realizada en el capitulo tedrico de las fuentes de
informacion secundarias en cuatro tipologias en funcion de las dimensiones “Alto
versus bajo contenido informativo” y “BUsqueda activa versus pasiva”, en este modelo
se han incluido como antecedentes del gap de la imagen cognitiva cuatro variables
gue se corresponden con el niumero de fuentes utilizadas por cada turista de cada una
de estas cuatro tipologias de fuentes (véase Tabla 3.21). Asi mismo, también se

incluyé como antecedente del gap de la imagen cognitiva la calidad percibida por el
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turista sobre la informacion aportada por las fuentes utilizadas. Esta variable se
corresponde con la media aritmética de las valoraciones dadas por cada turista a las

fuentes utilizadas, independientemente de su tipologia.

TABLA 3.21.
Tipologias de las fuentes de informacidén secundaria

CONTENIDO INFORMATIVO

ALTO BAJO

* Quias turisticas sobre Canarias y Tenerife + Informacion aportada personalmente por

+ Revistas especializadas en turismo agencias de viaje, turoperadores u otras

*  Paginas Webs oficiales de Canarias y/o Tenerife empresas turisticas

* Folletos impresos sobre Tenerife obtenidos en + Informacion solicitada a amigos o familiares
el destino que conocian Tenerife

* Redes sociales (Facebook, Twitter....)

+ Blogs y foros sobre turismo en Internet

(Tripadvisor...)

Ferias de turismo

« (Otras paginas webs (turoperador o agencias

de viajes, alojamientos, portal de viajes, lineas

aéreas, etc.)

ACTIVA

Documentales de Tenerife emitidos en TV en mi *  Anuncios publicitarios en TV, radio, prensa, etc.
pais de origen en mi pais de origen

Familiares y amigos que me han hablado de
Tenerife sin preguntarles

Noticias sobre Tenerife emitidas en TV, radio y
prensa escrita en mi pais de origen

TIPO DE BUSQUEDA

PASIVA

El ajuste del modelo es relativamente satisfactorio [x2(42)=184.63, p=0.000;
CFI=0.90; RMSEA=0.09] y posee un elevado poder explicativo del gap de la imagen
afectiva (R2=0.621) y del gap de la imagen global (R?=0.555), aunque en menor
medida del gap de laimagen cognitiva (R2=0.137). Los resultados del modelo permiten

extraer como conclusiones las siguientes:

e Laamplitud de las fuentes de informacidn secundaria de alto contenido informativo
y busqueda activa genera un menor gap en la imagen cognitiva (3=-0.161,
p=0.006), a diferencia de las restantes tipologias de fuentes de informacion, en las
gue se observa que el numero de fuentes de informacion utilizadas esta
relacionado directamente con un mayor gap en la imagen cognitiva. Por tanto, se

acepta la hipotesis H8.

e Laamplitud de las fuentes de informacion secundaria de bajo contenido informativo

y busqueda pasiva, al contrario de lo esperado, no es la tipologia de fuentes de

()
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informacion que mayor gap genera en la imagen cognitiva. Por tanto, se deberia

rechazar la hipotesis H9.

e El nivel de calidad percibida de las fuentes de informacién secundaria no influye
en el gap de la imagen cognitiva, de ahi que se rechace la hipotesis H10, en

principio.

FIGURA 3.3.
Resultados del modelo de influencia de las fuentes de informacion
secundarias utilizadas en el gap de laimagen (I)
NUMERO RECURSOS RECURSOS ACTIVIDADES
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CFI = 0.90, NFI = 0.87, TLI = 0.81, RMSEA = 0.09

Los resultados inesperados de la no influencia de la calidad percibida de la
informacion aportada por las fuentes de informacion secundaria en el gap de laimagen
cognitiva, nos han llevado a especificar un nuevo modelo en que el hemos incluido
dos variables relativas a la calidad diferenciando entre las fuentes activas versus
pasivas. Esta decision obedece, en cierta medida, al hecho de que la influencia de la
amplitud de las fuentes activas versus las pasivas se comportan de forma
diferenciada, ya que las pasivas son las que generan un gap positivo menor y las

activas generan un mayor gap, aunque en sentidos opuestos. Los resultados de este
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modelo, que se recogen en la Figura 3.4, indican que incluir en el modelo la calidad
percibida atendiendo a la tipologia activa versus pasiva mejora el poder explicativo del
modelo del gap de la imagen cognitiva (R?=0.159) y nos ayuda a entender el resultado
obtenido en el modelo anterior. Asi, el hecho de que la calidad percibida de la
informacion aportada por las fuentes activas tenga una relacion inversa con el gap de
la imagen cognitiva (3=-0.117, p=0.066) y las pasivas una relacion directa ([3=0.179,
p=0.011), cuando se consideran de forma conjunta los efectos se compensan y, por
ello, no se genera el efecto deseado. Por tanto, con estos resultados la hipotesis H10
tendria apoyo empirico en esta investigacion, aunque seria necesario hacer una

reformulacion de la misma haciéndola depender de la tipologia de fuente.

FIGURA 3.4.

Resultados del modelo de influencia de las fuentes de informacion
secundarias utilizadas en el gap de laimagen (Il)
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Influencia de las caracteristicas del viaje en el gap de laimagen

En la Figura 3.5 se recogen los resultados del modelo tedrico propuesto para
analizar la influencia de las caracteristicas del viaje relacionados con la duracion del
viaje, medida en numero de noches, y de la intensidad de la visita, medida a traves
del nimero de lugares de interés turistico visitados por el turista, sobre el gap de la
imagen. El ajuste del modelo es satisfactorio [x2(30)=109.84, p=0.000; CFI=0.93;
RMSEA=0.08]. Los datos recogidos en esta imagen indican que:

e Cuanto mayor es la duracién del viaje mayor sera el numero de fuentes de
informacion secundaria consultadas (3=0.247, p=0.000), por lo que debemos
rechazar la hipotesis H11, ya que el sentido de la relacion es contrario al que se
formulé tedricamente. No obstante, influye indirectamente en el gap de la imagen

cognitiva.

e Cuanto mayor es el numero de lugares de interés visitados por el turista, como un
indicador de la intensidad de la visita, mayor es el gap de la imagen cognitiva
(R=0.320, p=0.000) y menor el gap de la imagen afectiva (3=-0.125, p=0.019), no
estando afectado el gap de la imagen global (3=-0.071, p=0.119). Por

consiguiente, se aceptan las hipotesis H12ay H12b y se rechaza la hipétesis H12c.
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FIGURA 3.5.

Resultados del modelo de influencia de las caracteristicas del viaje en el
gap de laimagen
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Influencia de los factores personales en el gap de laimagen

En este epigrafe se analizara la influencia de tres factores personales sobre el
gap de la imagen relacionados con la confirmacion de las posibles motivaciones para
viajar a Tenerife, la sensibilidad cultural de los turistas y las caracteristicas
sociodemogréficas de los turistas. Para los dos primeros utilizaremos modelos de
ecuaciones estructurales, como en los casos anteriores, y para las caracteristicas

sociodemogréficas utilizaremos un analisis de diferencias de media.

En cuanto a la influencia de la confirmacion de las motivaciones en el gap de
las tres dimensiones de la imagen, hemos considerado oportuno contrastar las
hipétesis H13a, H13b y H13c para cada una de las cuatro tipologias de motivaciones
(intelectuales, de descanso, de aventura y de afiliacion), ya que la evidencia empirica
al respecto establece conclusiones en funcion del tipo de motivacién. De esta forma,

en las Figuras 3.6, 3.7, 3.8 y 3.9 se recogen los ajustes de los cuatro modelos, los
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cuales pueden ser considerados como aceptables, donde se desprende que para
todos los casos la confirmacién de las motivaciones influye de forma directa y positiva
en el gap de la imagen cognitiva, no ocurriendo lo mismo con el gap de la imagen
afectiva, ya que en ninguno de los modelos se constata tal influencia, ni con el gap de
la imagen global, ya que tan sélo se observa un efecto directo y negativo en la
confirmacion de las motivaciones utilitarias de aventura. Por tanto, estos resultados
nos permiten aceptar la hipétesis H13a y de forma parcial a la hipétesis H13c, pero

nos llevan a rechazar la hipétesis H13b.

FIGURA 3.6.

Resultados del modelo de influencia de la confirmacion de las
motivaciones en el gap de laimagen: Motivaciones intelectuales
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FIGURA 3.7.

Resultados del modelo de influencia de la confirmacién de las
motivaciones en el gap de la imagen: Motivaciones de descanso
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FIGURA 3.8.
Resultados del modelo de influencia de la confirmacién de las
motivaciones en el gap de la imagen: Motivaciones de aventura
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FIGURA 3.9.

Resultados del modelo de influencia de la confirmacion de las
motivaciones en el gap de laimagen: Motivaciones de afiliacion
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Por otra parte, y en relacion a la influencia de la sensibilidad cultural en el gap
de la imagen, los resultados del modelo que se recoge en la Figura 3.10, cuyo ajuste
es aceptable x2(39)=191.41, p=0.000; CFI=0.92; RMSEA=0.09], ponen de manifiesto
que la sensibilidad cultural solo afecta al gap de la imagen cognitiva (3=0.110,
p=0.054). Por consiguiente, se acepta la hipotesis Hl4a y se rechazan las hipotesis
H14by Hl4c.
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Resultados del modelo de influencia de la sensibilidad cultural en el gap
de laimagen
PREDISPOSICION .
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Dado que la muestra esta formada por turistas de diferentes nacionalidades, el
resultado obtenido para la sensibilidad cultural nos ha llevado a plantear un analisis
posterior bajo la premisa de que los individuos que comparten una misma cultura
imprime en los mismos una serie de valores, creencias y conductas que pueden
derivar en niveles de sensibilidad cultural diferentes. Es por ello que hemos llevado a
cabo un analisis ANOVA con el que se pretende conocer la existencia de diferencias
significativas en los valores medios de las cuatro dimensiones de la sensibilidad
cultural y del constructo global en funcion de la nacionalidad de los turistas. Para este
analisis s6lo hemos considerado las cuatro nacionalidades de mayor relevancia. En la
Tabla 3.22 se recogen los resultados de este test de diferencias de medias y de los
gue se desprende que en dos de las cuatro dimensiones existen diferencias en funcion
de la nacionalidad y también en el nivel global de sensibilidad cultural (F=2.902 y
p=0.035). Mas concretamente, en la dimensiéon “Confianza en la interaccion cultural”
a un nivel de significacion del 0.3% y en la dimension “Prestar atencion en la

interaccion cultural” a un nivel del 5.2%. Como se puede observar, los turistas
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procedentes de Alemania y del Renio Unido e Irlanda muestran unos niveles medios
parecidos en todas las dimensiones y en el constructo global frente a los turistas
procedentes de la Peninsula Ibérica y Baleares, y Paises Nordicos que presentan

unos niveles parecidos, pero que revelan una mayor sensibilidad cultural.

TABLA 3.22.

Resultados ANOVA de la sensibilidad cultural y sus dimensiones en funcion de la
nacionalidad

PREDISCUL RESDIFCUL  CONFINTCUL ATENINTCUL  SENSIBCUL

NACIONALIDAD

MEDIA D.T. MEDIA D.T. MEDIA D.T. MEDIA D.T. MEDIA D.T.
Alemania 5.96 1.05 6.01 1,10 5.49 1.20 5.14 1.25 5.65 0.99

Renio Unido e

5.84 0.96 5.89 1.21 5.13 1.29 5.29 1.21 5.54 0.94
Irlanda

Peninsulay

6.07 0.82 6.07 0.96 5.60 1.09 5.71 1.11 5.87 0.82
Baleares

Paises Nordicos 6.09 0.67 6.29 0.69 5.75 0.88 5.38 1.26 5.86 0.67

F 1.476 1.776 4.691 2.600 2.902

P) 0.221 0.152 0.003 0.052 0.035

Dado que la sensibilidad cultural esta condicionada por la nacionalidad, hemos
considerado que un analisis de interés, por sus posibles implicaciones, era conocer la
existencia de diferencias significativas tanto en las dimensiones del gap de la imagen
cognitiva como en el gap de los tres componentes de la imagen en funcién de la
nacionalidad de los turistas. Para este analisis s6lo hemos considerado, al igual que
para el anterior, las cuatro nacionalidades de mayor relevancia. En la Tabla 3.23 se
recogen los resultados de este test de diferencias de medias y de los que se
desprende que en todas las dimensiones del gap de la imagen cognitiva y en los gaps
de la imagen cognitiva y afectiva existen diferencias en funcion de la nacionalidad, no
ocurriendo lo mismo con la imagen global (F=1.412 y p=0.239). Como se puede
observar los turistas procedentes de Alemania y de los Paises Nordicos son los que
perciben un mayor nivel de gap positivo en todos los casos, y los procedentes de la
Peninsula Ibérica y Baleares los que perciben un menor gap.
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Finalmente, para conocer la influencia de las caracteristicas sociodemograficas
del turista en el gap de la imagen, y de esta forma dar respuesta a las hipotesis H15a
y H15b, se ha procedido a realizar un test de diferencia de medias, utilizando el test
de la t para muestras independientes o el analisis ANOVA de un factor, segun
proceda. Mas concretamente, se ha procedido a analizar la influencia del género, la
edad, el nivel de estudios y la clase social. Los datos recogidos en la Tabla 3.24
indican que, en términos generales, las caracteristicas sociodemogréficas del turista
influyen en el gap de la imagen cognitiva y en el gap de la imagen afectiva, por lo que
las hipotesis H15a y H15b obtienen apoyo empirico. En términos generales y
ciféndonos mas en aquellas variables de la imagen en las que existen diferencias
significativas en funcion de las caracteristicas sociodemograficas, se observa que las
mujeres son las que perciben un mayor gap cognitivo y afectivo; los mayores de 35
afios son los que perciben un mayor gap cognitivo frente a los menores de 35 afios
gue perciben un mayor gap afectivo; los que poseen un nivel de estudios medios son
los que perciben un menor gap cognitivo en comparacion con los otros niveles de
estudios y, finalmente, las clases sociales mas altas son las que perciben un mayor

gap cognitivo.
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3.5.2. Consecuencias del gap en laimagen

Dado que en la muestra utilizada no existia un gap negativo, lo cual nos llevé
a recodificar los estados de esta variable a cuatro puntos, la hipotesis H16 no puede
ser contrastada. Ahora bien, para contratar la Gltima de las hipétesis en la que se
establecia que cuanto mas positivo fuese el gap entre la imagen global pre y post-
visita mayor seria el nivel de satisfaccion y, por consiguiente, mayor el nivel de lealtad
hacia el destino, se ha estimado el modelo que se recoge en la Figura 3.11. Los
resultados de este modelo indican que se trata de un ajuste muy satisfactorio
[x2(25)=101.32, p=0.000; CFI=0.94; RMSEA=0.08]. Como se puede observar los
resultados nos permiten aceptar la hipétesis H17. Ahora bien, si bien el porcentaje de
varianza explicada de la lealtad por el gap global de la imagen se sitla en un 24.2%,
el de la satisfaccién es muy reducido (R%=0.021), lo que indica que el efecto del gap
positivo de la imagen no genera un incremento notable en la satisfaccion que nos
lleve a pensar que el gap positivo es beneficioso para un destino, sino a recomendar

gue se evite la existencia del mismo.

FIGURA 3.11.
Resultados del modelo de las consecuencias del gap de la imagen
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3.5.3. Modelo global explicativo del gap de laimagen

Una vez contrastadas las hipotesis planteadas en esta investigacion, se ha
considerado oportuno validar un modelo global explicativo de los antecedentes y
consecuencias del gap de la imagen de un destino. Para ello, se han considerado
todas las variables estudiadas en esta tesis doctoral a excepcion de la calidad
percibida de las fuentes de informacion secundaria utilizadas, de la confirmacion de
las motivaciones y de la sensibilidad cultural debido a la debilidad con las que las
hipotesis vinculadas a las mismas fueron contrastadas. Asi mismo, y con el animo de
gue el modelo fuera lo mas parsimonioso posible, se ha utilizado la variable del total
de fuentes de informacion secundaria utilizadas y no la amplitud de las mismas en
funcién de la tipologia de las fuentes. Los resultados de este modelo, que se recogen
en la Figura 3.12, corroboran la contrastacion de todas las hipétesis planteadas al

respecto.
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El objetivo principal de esta tesis doctoral ha sido analizar el efecto de los
principales factores de formacién de la imagen de un destino turistico sobre el gap de
la imagen pre y post-visita. Siguiendo las evidencias académicas se propone un
modelo teorico que recoge los factores que influyen en la formacion del gap de la
imagen de un destino turistico. En especial, el interés del modelo se ha centrado en
analizar de forma conjunta el papel que tienen los factores que influyen sobre la
imagen en la disconfirmacion de la misma una vez realizado el viaje. Se han
clasificado estos factores en tres grandes categorias (1) caracteristicas del proceso
de busqueda de informacion secundaria, (2) caracteristicas de la visita del turista al
destino y (3) factores personales del turista. Asi mismo, se ha evaluado los efectos del
gap sobre la satisfaccion y la lealtad medida en términos de intencion de recomendar

o volver al destino.

En este apartado se presentaran las conclusiones mas relevantes obtenidas a
partir de la investigacién, fundamentalmente en lo que concierne al trabajo empirico.
Al mismo tiempo, se presentan las contribuciones e implicaciones académicas y
practicas, las limitaciones de la investigacion y, finalmente, se proponen algunas

recomendaciones para el desarrollo de trabajos futuros.

Una de las principales aportaciones de esta investigacion a la literatura
cientifica sobre el cambio de la imagen de un destino turistico ha sido analizar los
antecedentes del gap, o sea, las causas que conducen al cambio de la imagen durante
y después de la visita. La relevancia de este trabajo radica en la carencia de estudios
en esta linea, ya que los escasos estudios académicos sobre este tépico del gap se
han centrado en profundizar en las consecuencias que un cambio de imagen tiene en
la satisfaccion y lealtad del turista (Yilmaz et al., 2009 y Kim, McKercher y Lee, 2009).
Es por ello que esta investigacion ha prestado una especial atencion a las causas que
originan el gap de la imagen, evidenciando cuales son los antecedentes que afectan
al cambio de la imagen y que deben ser considerados y gestionados por los
operadores del mercado turistico para que el destino pueda seguir manteniendo su

éxito, ya que la imagen es uno de los factores relevantes del mismo.

Para poder abordar esta investigacion no solo se han revisado referencias
bibliograficas especializadas sobre el proceso de formaciéon de la imagen de un
destino turistico, sino que también se han considerado los pocos, pero significativos

trabajos cientificos, que han detectado la existencia de un gap de laimagen que puede
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comprometer el éxito de un destino turistico. A partir de la revision tedrica se ha
planteado una serie de hipétesis que, de forma conjunta, dibujan un modelo teérico
explicativo del gap de la imagen de un destino turistico en el que se recogen tanto sus
antecedentes como sus consecuencias, y que fueron contrastadas con la informacion
recabada a partir de una encuesta personal realizada en una muestra significativa y
representativa del perfil del turista que visita Tenerife en términos de edad, género y
nacionalidad. Por tanto, el disefio de este modelo constituye en si mismo una primera
contribucion académica al campo de la investigacion sobre el gap de la imagen de un

destino turistico desde una perspectiva integradora y holistica.

El analisis de los datos obtenidos a través de la metodologia disefiada y
presentada en el Capitulo 2 ha puesto en evidencia, en primer lugar, las relaciones
existentes entre los antecedentes y el gap de la imagen pre y post-visita y, en segundo
lugar, entre el gap y la satisfaccion y lealtad del turista, cuyos resultados mas
relevantes pasamos a comentar de forma sucinta a continuacion, siguiendo el mismo

esquema expositivo que se ha seguido a lo largo del presente trabajo de investigacion.

Influencia del esfuerzo dedicado ala busqueda de informacién secundaria en el
gap de laimagen

La contrastacion de las hipé6tesis sobre la relacion existente entre los
antecedentes vinculados al esfuerzo dedicado a la busqueda de informacién y el gap
de la imagen, que se ha llevado a cabo con un caracter integrador no existente en la
literatura revisada, permite afirmar que el tiempo dedicado a la busqueda de
informacion, el nivel de incertidumbre, el interés que despierta el destino en el turista
antes de viajar y el numero de fuentes de informacién secundarias utilizadas por el
turista influyen de forma conjunta en el gap de la imagen cognitiva, de los cuales tan
so6lo el interés en el viaje y el nUmero de fuentes son antecedentes directos del mismo.
Este resultado es coherente con la literatura académica que establece una relacion
directamente proporcional entre el tiempo dedicado a la busqueda de informacién vy la
cantidad de fuentes consultadas. Asi mismo, se confirma que la percepciéon de un
riesgo mayor antes de viajar repercute en la busqueda de una mayor cantidad de
fuentes de informacion y en el tiempo dedicado a su busqueda. Finalmente, se verifica

también la relacién directa y positiva entre el nivel de interés o implicaciéon que tenga
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el turista antes de efectuar el viaje con la cantidad de fuentes de informacion
consultadas, el tiempo dedicado a la busqueda y el gap de la imagen cognitiva.

Estos resultados ponen de manifiesto que (1) el tiempo representa un factor
muy importante durante el proceso de busqueda de informacién en la medida en que
condiciona el numero de fuentes consultadas por los turistas antes del viaje al destino
turistico, y que se trata de una variable del comportamiento del turista que esta
condicionada tanto por la incertidumbre que despierta el destino como por el interés
del turista en el viaje, y (2) la cantidad de fuentes de informacion consultadas por el

turista influye en el gap de la imagen cognitiva.

Por otra parte, la tipologia de las fuentes de informacion utilizadas por el turista
y su calidad percibida, en términos de utilidad y fiabilidad, son dos factores a tener en
cuenta dada la influencia que ejercen en el gap de la imagen cognitiva de acuerdo con
los resultados de esta investigacion. De los cuatro tipos de fuentes de informacion en
los que se han agrupado a las catorce fuentes consideradas en funcion de su
contenido informativo (Alto versus Bajo) y del tipo de busqueda (Activa versus Pasiva),
Gnicamente la mayor amplitud de fuentes de informacion secundarias de alto
contenido informativo y busqueda activa genera un menor gap en la imagen cognitiva,
ya que las restantes tipologias generan un mayor gap. Estos resultados, por tanto,
confirman que la utilizacion de esta tipologia genera una imagen percibida del destino
antes de la visita muy cercana a la imagen real. Las tres tipologias restantes generan
una imagen antes de la visita peor de la que efectivamente deriva de la experiencia
en el destino. Es decir, los resultados evidencian que, a excepciéon de las fuentes de
alto contenido y de busqueda activa, la mayoria de las fuentes de informacion
presentan una carencia de informacién que genera una imagen pobre y lejana de la
imagen real, que en el caso de Tenerife resulta mucho mas atractiva e impactante

después de que se visita dicho destino.

El nivel de calidad percibida de las fuentes de informacion secundarias, en
principio, no influye en el gap de la imagen cognitiva. Sin embargo, si se diferencia
entre la calidad percibida de la informacion aportada por las fuentes de busqueda
activa y la calidad percibida por las fuentes de busqueda pasiva, las relaciones con el
gap cambian. En tal sentido, en el primer caso se genera una relacion inversa con el
gap; mientras que en el segundo caso se genera una relacion directa. Son

precisamente estos efectos contrarios los causantes de que no se apreciara, en
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principio, el efecto de la calidad en el gap de la imagen cognitiva, al producirse una

compensacion en los efectos.

Influencia de las caracteristicas del viaje en el gap de la imagen

Partiendo del modelo tedrico a partir del cual se ha desarrollado esta
investigacibn empirica se ha intentado contrastar de forma conjunta la relacion
existente entre las principales variables que caracterizan un viaje (duracion e
intensidad de la visita) y el gap de la imagen pre y post-visita. Ahora bien, la literatura
de referencia apunta a que la duracion del viaje es un factor que influye en el gap
cognitivo a través de la amplitud de fuentes de informacidn secundarias consultadas
por el turista; mientras que la intensidad de la visita es un antecedente directo del gap

de la imagen en sus tres dimensiones (cognitiva, afectiva y global).

Los resultados de este trabajo de investigacion ponen de manifiesto que cuanto
mayor es la duracion del viaje mayor sera el nimero de fuentes de informacion
consultadas, resultado que no concuerda con el esperado, por lo que no se ha podido
verificar la hipotesis en la que se establecia que cuanto menor es la duracion del viaje
mayor es la amplitud de fuentes consultadas. Los motivos que pueden justificar este
resultado inesperado pueden derivarse de la circunstancia de que los turistas que
vienen a Tenerife por primera vez tienden a realizar un viaje relativamente largo, lo
que les permite visitar ampliamente el destino y para ello recaban amplia informacion
antes de visitarlo. Por otra parte, pueden existir otras variables que condicionen el
comportamiento del turista antes de visitar el destino, como, por ejemplo, que
organicen por su cuenta el viaje o lo hagan de forma programada con agencias de
viaje.

En lo que a la intensidad de la visita se refiere, los resultados indican, en primer
lugar, que cuanto mayor es el numero de lugares de interés visitados por el turista o
la intensidad de la visita, mayor es el gap de la imagen cognitiva. Es decir, los turistas
gue durante su estancia visitan un namero mas elevado de lugares de interés turistico
tienen una imagen cognitiva del destino mucho mejor de la inicial. Probablemente,
este resultado se debe al hecho de que muchos lugares atractivos del destino no son
los suficientemente conocidos por los turistas antes de la visita y sorprenden
favorablemente a los visitantes. En segundo lugar, se observa que el efecto de la

intensidad de la visita en el gap de la imagen afectiva es negativo, por lo que cuanto
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mayor es el nUmero de lugares visitados menor resulta el gap de la imagen afectiva.
Por tanto, los turistas que antes de viajar consideran que el destino es un lugar
agradable, divertido o emocionante, cuanto mas lugares visitan durante su estancia
menos cambian su juicio sobre estos atributos de la imagen afectiva, por lo que el gap
disminuye. Finalmente, los resultados evidencian también que no existe ninguna

relacion entre intensidad de la visita y gap de la imagen global del destino.

Influencia de los factores personales en el gap de la imagen

En el andlisis empirico desarrollado en linea con el modelo teérico se ha
intentado analizar los efectos sobre el gap de la imagen de factores estrechamente
conectados a la esfera personal de los individuos y que hacen referencia a la
confirmacion de las posibles motivaciones para viajar al destino, la sensibilidad cultural
de los turistas y sus caracteristicas sociodemograficas. El valor afiadido de esta tesis
en lo que a estos aspectos se refiere, radica, por una parte, en la consideracién de la
confirmacién de las motivaciones como antecedente y no en las motivaciones en si
mismas, como es habitual en los trabajos empiricos recogidos en la literatura, y, por
otra parte, en la inclusion en el modelo de la sensibilidad cultural, que es una variable
que hasta ahora no se ha considerado en el estudio de la formacion de la imagen de

un destino turistico.

En cuanto a la confirmacion de las motivaciones, los resultados indican que los
cuatros tipos de motivaciones (intelectuales, de descanso, de aventura y de afiliacion),
analizados individualmente, ejercen influencia sobre el gap de la imagen cognitiva de
forma directa y positiva. Este resultado esta en consonancia con la literatura revisada,
en la que se establecia que los turistas que durante la visita satisfagan la razén del
viaje tendran una imagen después de la experiencia al destino mejor de la inicial,
generandose un gap de laimagen cognitiva positivo. No se llega a la misma conclusion
si se considera el efecto de la confirmacion de las motivaciones sobre el gap de la
imagen afectiva y global, ya que no existe una relacion significativa entre la
confirmacion de las motivaciones y dichos componentes de la imagen, a excepcion de
la confirmacion de la motivacion utilitaria de aventura que si presenta una relacion
estadisticamente significativa sobre la imagen global. En este caso se observa un
efecto directo y negativo sobre el gap de la imagen global. Por tanto, aquellos turistas

que viajaban a Tenerife en busca de aventura y confirmaban su motivacion principal
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tienen un menor gap positivo en la imagen global, ya que su imagen real del destino

es muy cercana a la que tenian antes de visitarlo.

En lo que al nivel de sensibilidad cultural se refiere, los resultados arrojan la
existencia de una influencia directa y positiva Unicamente en el componente cognitivo
de laimagen, por lo que a mayor nivel de sensibilidad cultural corresponde una imagen
post-visita mejor que la imagen pre-visita. Ademas, se constata una relacién positiva
entre la nacionalidad y la sensibilidad cultural, ya que los turistas procedentes de
Alemania, Renio Unido e Irlanda muestran un nivel de sensibilidad cultural similar pero
menor de los turistas procedentes de la Peninsula Ibérica, Baleares y Paises
Nordicos. Dado que la sensibilidad cultural estd condicionada por la nacionalidad,
también se analizé la posible influencia de la nacionalidad sobre el gap de la imagen
cognitiva, afectiva y global, poniéndose de manifiesto que existen diferencias
significativas entre la nacionalidad y el gap de la imagen cognitiva y afectiva, no
existiendo relacion con el gap de la imagen global. Los turistas procedentes de
Alemania y Paises Nordicos son los que perciben un mayor gap positivo, a diferencia

de los procedentes de la Peninsula Ibérica y Baleares que experimentan un menor
gap.

Finalmente, se puede afirmar que, en general, las caracteristicas
sociodemogréficas analizadas relativas al género, la edad, el nivel de estudios y la

clase social influyen en el gap de la imagen cognitiva y afectiva.

Consecuencias del gap en laimagen

Dado que los resultados reflejan que la practica totalidad de los turistas que
visitan Tenerife poseen una imagen post-visita mejor que la pre-visita, no ha sido
posible analizar las consecuencias del gap negativo de la imagen sobre los niveles de
satisfaccion y lealtad del turista. Por el contrario, si ha sido posible conocer el efecto
del gap positivo de la imagen sobre el nivel de satisfaccion y lealtad del turista, que en
esta investigacion se confirma la existencia de una relacion directa y positiva. Sin
embargo, el hecho de que exista un gap positivo no trae consigo un gran incremento
en el nivel de satisfaccion, y ello es consecuencia de que en la satisfaccion de un
turista influye una gran cantidad de factores durante su estancia en el destino, ademas
del gap entre la imagen que se tiene antes y después de visitar dicho destino.
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Implicaciones académicas y practicas, limitaciones y lineas de investigacién
futuras

Con esta investigacion se ha tratado de contribuir a un mayor conocimiento en
el ambito de la imagen de los destinos turisticos y, mas concretamente, en el concepto
de cambio de la imagen después de la visita al destino, tanto en lo que al ambito

académico se refiere como al profesional.

Desde un punto de vista académico, se ha pretendido aportar un marco
conceptual que permita seguir avanzando en el desarrollo del topico de la imagen de
los destinos turisticos para comprender mejor el proceso de evolucion de la misma en
las diferentes fases del viaje. En este sentido, se pretende dar respuesta a la
necesidad que proclaman diversos autores de estudiar en mayor profundidad los
antecedentes que influyen en el cambio de la imagen percibida de los destinos
turisticos, dadas las escasas evidencias empiricas existentes al respecto, y contribuir
a cubrir la laguna existente en la literatura académica. A este respecto, y como ya se
ha comentado anteriormente, con este modelo lo que se pretende es analizar de una
forma integradora y holistica los factores determinantes del gap y sus efectos en la

satisfaccion y lealtad del turista.

Mas concretamente, en primer lugar y partiendo de una estructura conceptual
de la imagen con soporte tedrico, se ha verificado que la imagen de los destinos
turisticos puede estar sujeta a un cambio durante y después de la visita y que los
factores responsables del cambio se pueden clasificar en tres grandes categorias: (1)
relacionados con el proceso de busqueda de informacion secundaria, (2) vinculados
a las caracteristicas del viaje y (3) relativos a las caracteristicas personales del turista.
En segundo lugar y tomando como referencia la literatura fragmentada existente, se
ha disefiado y validado empiricamente un modelo con el que se pretende contribuir a
un mayor conocimiento de los factores o antecedentes que determinan la formacion
del gap de la imagen de los destinos turisticos y sus consecuencias en términos de
satisfaccion y fidelidad. Y, en tercer lugar, se han analizado las propiedades
psicomeétricas de las escalas utilizadas, cuyos andlisis son de utilidad para posteriores
estudios en la medida en que se indica las dimensiones de los diferentes constructos

gue deben ser reforzadas para mejorar la validez y fiabilidad de las mismas.

Desde un punto de vista practico, la comprensién global del proceso de

formacion del gap de laimagen de los destinos turisticos y de los factores que influyen
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en este cambio ayudaran a los operadores del sector y a las instituciones publicas
responsables de la gestion comercial de los destinos a proyectar una imagen lo mas
cercana posible a la realidad, ya que como muestran los resultados de nuestra
investigacion, el gap de la imagen antes y después de la visita al destino influye en la
satisfaccion y lealtad del turista. Seria recomendable que los operadores de mercado
y las instituciones publicas responsables de la imagen de un destino turistico evalien
el potencial real en la comunicacién del destino. De hecho, los resultados de la
investigacion empirica ponen de manifiesto que la imagen proyectada de Tenerife
genera un gap positivo, ya que los turistas durante su estancia experimentan una
realidad mucho mejor de la que esperaban. A este respecto, los responsables de la
comunicacion de los destinos turisticos deberian utilizar multiples medios y canales
de comunicacion para reducir el efecto que provoca la incertidumbre en el gap de un
destino, pero utilizando principalmente fuentes de informacion de alto contenido y de
busqueda activa, aunque siempre velando por la utilidad y fiabilidad de la informacion
que se proporcione, dada la relevancia de la tipologia de fuente y de su calidad
percibida en la formacion del gap. A su vez, la apuesta por unos contenidos atractivos,
que se perciban como utiles y fiables, es una estrategia de comunicaciéon que
redundaria positivamente en el tiempo que un turista dedicaria a su lecturay, por tanto,

generaria un menor gap entre la imagen pre-visita y la post-visita.

Si bien hemos tratado de llevar a cabo un trabajo de investigacion siguiendo
criterios de rigurosidad cientifica con el objetivo de aportar una evidencia empirica que
contribuya a un mayor conocimiento y comprensién del proceso de formacién del gap
de la imagen de los destinos turisticos, somos conscientes de sus limitaciones, tanto

de orden conceptual como metodoldgico.

Desde un punto de vista conceptual, la investigacion se circunscribe al contexto
de sus propios objetivos. Hemos tratado de desarrollar y validar empiricamente los
factores que influyen en el cambio de la imagen percibida de un destino turistico,
aunque somos conscientes de que existen otros antecedentes que no han sido
incluidos en la presente investigacion que también pueden afectar al proceso de
cambio de la imagen, como son, por ejemplo, otras variables tipicas del proceso de
busqueda de informacién (por ejemplo, el coste de la informacién) u otros factores
psicograficos de los turistas no incluidos en nuestra investigacion (como, por ejemplo,

personalidad, valores, estilos de vida, etc.). Ademas seria interesante ampliar el
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analisis a los turistas repetidores para averiguar el efecto del conocimiento previo y de
la familiaridad sobre un eventual gap de la imagen. Igualmente, el papel de la cultura
sobre el gap podria ser objeto de posterior profundizacion, ya que nuestro trabajo se
ha enfocado sobre la sensibilidad cultural sin considerar otros factores que
potencialmente podrian ser estudiados para explicar el gap de la imagen (por ejemplo,
la distancia geogréfica).

Desde una perspectiva metodoldgica, este trabajo, como cualquier otra
investigacion empirica, presenta limitaciones que afectan a la evaluacion y
generalizacion de sus resultados. En linea con el disefio transversal de la
investigacién, debemos interpretar con cautela las relaciones causales que se
desprenden de nuestro estudio, ya que su disefio no permite afirmar de forma estricta
el cumplimiento de las condiciones de causalidad, en tanto y en cuanto no podemos
asegurar de forma estricta que los cambios en la causa implican cambios en el efecto.
En los modelos estructurales la causalidad debe entenderse en términos de
asociacion estadistica y no bajo las condiciones de un disefio experimental. No
obstante, hemos tratado de plantear relaciones causales sustentadas tedricamente
sobre la base de la fundamentacion teérica planteada en el primer capitulo. Por otra
parte, hemos de tener presente que los modelos de ecuaciones estructurales suponen
la linealidad en las relaciones causales, lo que implica otra limitacion en el caso de
que dichas relaciones no fuesen lineales. Finalmente, la generalizacion de los
resultados constituye otra limitacion, ya que el &mbito de la investigacion so6lo permite
generalizar los resultados de los analisis a la poblacion de la que procede la muestra
y al destino turistico de Tenerife, por lo que seria aconsejable replicar esta
investigacion en otros contextos y analizar los factores que influyen en la imagen

percibida en otros destinos turisticos.
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ANEXO 1: Cuestionario en espairiol

/3

UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
Departamento de Economia y Direccion de Empresas

Encuesta sobre los tuiistas que visitan Tenerife

Buenos dias. Somos un grupo de investigacion de e Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. Estamos realizando
un estudio sobre los tusistas que viajan a Tenerife. Le agradeceriamos nos prestase unos minutos para contestar esta
encuesta. La informacion proporcionada sera tnicamente tratada en la Universidad con fines de investigacion.

[ N° CUESTIONARIO (1): |

P1. ¢§Havenido usted a Tenerife como turista en viaje de ocio 0 P2. ;Reside usted fuera de las Islas Canarias? (3)
placer? (2)

No .....2 -> Fin de encuesta Reino Unido...............cceeeees

Paises Nordicos..........

Otro (Anotar: . Yorrrinnd 6

No....2 -> Fin de encuesta

P3. ¢Es la primera vez que visita Tenerife? (5) P24. ;Cuantos dias le faltan para finalizar sus vacaciones? (147)
Sh...... 1 Anotar:
No .....2 -> Firr de encuesta

P4. ¢Cuanto tiempo ha dedicado usted a buscar informacion sobre Tenerife antes de hacer el viaje utilizando una escalade 1a 7,
donde 1 significa “Nada de tiempo™ y 7 “Muchisimo tiempo”. (6)

Nada de tiempo 123 456 7 Muchisimo tiempo

P5.  En general y utilizando la misma escala de 1 a 7, ;jqué nivel de incertidumbre tenia usted antes de organizar este viaje de que
Tenerife era la mejor eleccion, sabiendo que 1 significa “Ninguna incetidumbre” y 7 “Muchisima incertidumbre™? (7)

Ninguna inceridumbre 12 3 4 56 7 Muchisimaincertidumbre

P6. En general y utilizando la misma escala de 1 a 7, ;qué nivel de conocimiento o familiaridad tenia usted de Tenerife antes de
organizar este viaje, sabiendo que 1 significa “Ningan conocimiento” y 7 “Muchisimo conocimiento™? (8)

Ningtin conocimiento 1 2 3 4 56 7 Muchisimo conocimiento

P7. En la siguiente tabla se recoge una serie de medios que los turistas podrian utilizar para obtener informacion sobre Tenerife. Por
favor, indique, en primer lugar S1 LOS HA UTILIZADO O NO en este viaje, v, en segundo lugar, si la informacién que le
proporcionaron estos medios fue UTIL Y FIABLE. Para ello utilizamos la misma escala de 1 a 7, sabiendo que el 1 significa
“Nada util o fiable” y el 7 “Muy 0til o fiable”. (9-22) (23-36) (Leer uno a uro y preguntar en caso de que S/ haya utilizado el medio su

grado de wifdad o fabilidad)
MEDIOS O FUENTES DE INFORMACION Utilizacion Valoracion
Informacion solicitacla a amigos o familiares que conocian Tenerife OSl ONO| 1 2 3 4 56 7
Informacion aportacla personalmente por agencias de viaje, turoperadores u ofras empresas turisticas Oosi ONO| 1 2 3 4 5 6 7
Guias turisticas sobre Canarias v Tenerife Osi ONO[1 2 3 456 7
Revistas especializadas en turismo Osi ONO[1 2 3 4 56 7
Paginas Webs oficiales de Canarias yio Tenerife osi ONO[1 2 3 4 586 7
Ofras paginas webs ({turoperador o agencias de viajes, alojamienlos, portal de viajes, lineas aéreas, elc) 0OSI ONO[ 1 2 3 4 5 6 7
Blogs v foros sobre furismo en Internet (Tripadvisor...) osi ONO[1 2 3 4 586 7
Redes sociales [Facebook, Twiter ) Osi ONO[1 2 3 4 5 8 7
Anuncios publicitarios en TV, radio, prensa, etc. en mi pals de origen asi oNO| 1 2 3 4 5 6 7
Docurmentales de Tenerife emitidos en TW en mi pais de arigen Osi ONO| 1 2 3 4 5 6 7
Moticias sobre Tenerife emitidas en TV, radio v prensa escrita en mi pals de arigen asi ONO| 1 2 3 4 5 6 7
Farmiliares y amigos que me han habladao de Tenerife sin preguntarles Oosi ONO| 1 2 3 4 5 6 7
Folletos impresos sobre Tenerife oblenidos en el destino osi ONO[1 2 3 4 586 7
Ferias de furismo Osi oNo| 1 2 3 4 5 6 7
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P8. A continuacion le voy a ir nombrado una serie aspectos de la imagen de un destino para que me diga en qué grado cada aspecto
ha sido mejor, igual o peor de lo que esperaba de acuerdo con la informacion que tenia antes de realizar el viaje en una escala
que va desde -3 a + 3, donde -3 es mucho peor de lo esperado, 0 es igual a lo esperado y + 3 mucho mejor de lo esperado. (37-54)
(Si hay algtin aspecto que ef encuestado no sabe valorar dejar en blanco)

Clima 302 -1 0 +1 42 43
Playas 32 -1 0 +1 42 43
Recursos naturales (paisaje, parques naturales, floray fauna...) 302 -1 0 +1 42 +3
Calidad de vida {tranquilidad, hospitalidad...) 302 10 #1142 +3
Patrimonio cultural {monumentos historicos, museos, gastronomia, conciertos, festivales...) 302 -1 0 +1 42 +3
Infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes, comercios, campos de galf, etc) 302 10 #1 42 +3
Infraestructuras en general (carreteras, aeropuerto, transporte, sanidad, Internet...) 302 -1 0 +1 42 43
Actividades de ocio turistico y recreo (parques tematicos, turismo activo, golf, weliness...) 302 -1 0 +1 42 +3
Ccio nocturno (bares, discotecas, pubs, ¢asinos...) 302 10 #1142 +3
Actividades de aventura: parapente, rafting... 302 10 +1 42 43
Actividades deportivas. vela, windsuif, cicloturismo, deportes nauticos ... 302 -1 0 +1 42 +3
Situacion politica y econdmica 302 -1 0 1 42 +3
Medioambiente (impieza, aire puro...) 302 -1 0 +1 42 43
Seguridad 3 0-2 -1 0 1 42 +3
Relacién calidad-precio 302 10 #4142 43
Lugar agradable 302 -1 0 +1 42 43
Lugar divertido o emocionante 302 -1 0 +1 42 +3
Imagen global del destino en general 3 2 1.0 +1 +2 +3

P9. A continuacion le voy a ir leyendo una serie de posibles motivos para viajar por ocio para gue me indique, para cada uno de ellos,
el GRADO DE IMPORTANCIA que ha tenido en la realizacion de este viaje a Tenerife y el GRADO EN QUE HA CONSEGUIDO dicha
motivacion utilizando la misma escala de 1 a 7. (55-66) (67-78) (Leer uno a uno y formular las dos preguntas a la vez)

MOTIVACIONES Importancia Confirmacion

Conocer la historia y & patrimonio de Tenerife 1234567 (1234567
Conocer culturas y formas de vida diferentes 123 456567 |1 2345267
Ampliar mi conocimiento sobre ofros lugares, personas y cosas 1234567 |1234526867
Disfrutar de la naturaeza 12 3 4567 12 3 4 567
Escapar dela rutina diaria 123 45667 |1 23452¢867
Experimentar aventuras y actividades excitantes 123 4567 123 456 7
Diversion y entretenimiento 12 3 4 567 12 3 4 567
Descansar, relajarme y reponerme 123 4567 |12345267
Visitar amigos y familiares 12 3 4 567 12 3 4 567
Pasar y dedicar tiempo a la familia fuera de casa 123 4567|123 42367
Wer y hacer cosas diferentes con toda la familia 12 3 45 867 12 3 456867
Pasar y dedicar tiempo alos hijos/nietos 1 2 3 456 7 12 3 4567

P10. De la siguiente relacion de lugares de interés turistico de la isla de Tenerife que le voy a ir mencionado, digame si los ha visitado
o no. (79-96) (Marcar con una X los lugares visitados por el encuestado).

O Parque Nacional del Teide O Masca

O Santa Cruz de Tenerife O LaOrotova - Casa delos Balcones
O LaLaguna [0 Basiica de N° S de Candelaria

O Puertodela Cruz - Lago Martianez O Piramides de Gilimar

O Puerto dela Cruz - Jardin Botanico O Parque Rural de Anaga

O Icod delos Vinos - Drago Milenario O Payadd Médano

O Acantilado de los Gigantes [0 Bajamar/ Punta Hidalgo

O Garachico O Pueblo Chico

O Puntade Teno O LoroParque

P11. En general y utilizando la misma escala de 1 a 7, indique el GRADO DE INTERES que usted tenia en viajar a Tenerife frente a
otros destinos, sabiendo que 1 significa “Ningun interés” y 7 “Muchisimo interés”. (97)

Ningiin interés 123 4567 Muchisimo interés

P12. En general y utilizando la misma escala de 1 a 7, donde 1 significa “Totalmente insatisfecho” y 7 “Totalmente satisfecho”, scual
ha sido su grado de satisfaccion en este viaje a Tenerife? (98)

Totalmente insafisfecho 123 4567 Totalmente satisfecho
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P13. A continuacion le voy a leer una serie de afiraciones para que me indique su grade de acuerdo con cada una de ellas en una
escala de 1 a7, sabiendo que el 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y el 7 “Totalmente de acuerdo”. (99-102)

AFIRMACIONES Grado de acuerdo

Tengo intencion de pasar mis proximas vacaciones otra vez en Tenerife 123 4567
Animaré a mis familiares y amigos a que visiten en algin momento Tenerife 123 4567
Comentaré cosas positivas de este viaje a mis familiares, amigos y conacidos 123 4567
En las mismas circunstancias que en las actuales, escogeria ofra vez venir a Tenerife 12 3 45 67

P14. A continuacion le voy a ir leyendo una serie de afirmaciones para que me diga su grado de acuerdo o desacuerdo en la misma
escalade 1 a7, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente de acuerdo”. (103-126)

AFIRMACIONES Grado de acuerdo

Me encanta interactuar con personas de diferentes culturas

Creo que las personas de ofras culturas son de mente estrecha

Me siento seguro de mi mismo cuando interacttio con personas de diferentes culturas

Me resulta dificil hablar con personas de ofras culturas

Siempre sé que decir cuando interactiio con personas de otras culturas

Soy sociable con personas de ofras culturas

No me gusta estar con personas de ofras culturas

Respeto los valores de las personas de ofras culturas

Me enfado facilmente al interactuar con personas de ofras culturas

Me siento seguro cuando interactiio con personas de ofras culturas

Tiendo a no formarme una impresion a la primera cuando interactiio con personas de otras culturas
Tiendo a desanimarme cuando estoy con personas de ofras culturas

Soy de mente abierta a personas de ofras culturas

Soy muy observador al interactuar con personas de ofras culturas

A menudo me siento inttil cuando interactilo con ofras culturas

Respeto las formas de comportarse de personas de otras culturas

Trato de obtener toda la informacion que pueda & interactuar con personas de otras culturas
No suelo aceptar las opiniones de personas de ofras culturas

Soy sensible alos aspectos culturales sufiles al interactuar con personas de ofras culturas
Creo que mi cultura es mejor que otras

Tiendo a dar respuestas positivas a las personas de ofras culturas con las que interactio
Evito situaciones en las que tenga que tratar con personas de otras culturas

Tiendo a utilizar signos verbales o no verbales para mostrar que entiendo a las personas de otras culturas cuando
interactiio com ellas

Disfruto con las diferencias culturales cuando interactUo con personas de otras culturas 1
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P15.Durante estas vacaciones, P16, En estas vacaciones, /ha viajado solo o en grupo? (128)
Jcuantas noches ha estado en Solo 1

Tenerife? - (127) ___noches En grupo....2 -> ¢Con quién? (Leer) (129)
CONM BMIGOS.... . e
Sol0 CON MiPAMEJA.......ooooe e e
Con mi familia y con nifios menores de 16 afios..
Con mi familia y sin nifios menores de 16 afios...
Otros {especificar):

P17. ¢Qué tipo de alojamiento utilizo durante su estancia en Tenerife, es decir, un hotel, un apartamento, etc.? ¢ En que régimen, es
decir, solo alojamiento, alojamiento y desayunc, media pension, pension completa o tode incluido? {130-132)

REGIMEN (Marcar con X}

Solo Alojamientoy | Media | Pension | Todo
alojamiento | desayuno | pension | completa | incluido

TIPO ALOJAMIENTO
(Redondear opcidn correcta y formular pregunta adicional si fuera necesario)

...Hotel -> jCuantas estrellas?

....Aparthotel
....Apartamento/bungalow ->» ¢ Cuantas llaves o estrellas?

hall Bl N

....Olros alojamientos {especificar).
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P18. ¢Cuanto dinero ha gastado por persona durante su estancia en Tenerife, excluyendo el coste del alojamiento y del

desplazamiento? (133)
Menos 100€ ..................1 Entre 1001y 2000€............. 5
Entre 101y 300€.......... .2 Entre 2001y 3.000€............ 6
Entre 301y 600 €... w3 Mas de 3.000€............ccccoo 7
Entre 601y 1.000 € 4

P19. En relacion a este viaje a Tenerife, ;qué tipo de viaje ha llevado a cabo, un viaje organizado por una agencia de viajes o
turoperador o un viaje organizado por usted? (134) (Redondear fa opcion comrecta y formular fas preguntas relativas a cada opcion)

Viaje organizado por agencia de viajes o turoperador.............. 1 Viaje organizadoporusted...................c..cooooiiiin 2
¢ Ha utilizado Internet para obtener informacion? (135) ¢ Ha utilizado Internet para obtener informacion? (137)
Si... A MNo...2 Si...1 Mo ....2
¢ Ha utilizado Internet para contratar el viaje? (136) ¢+ Ha utilizado Internet para contratar los vuelos? (138)
Si...A1 No .2 Si...1 Mo ....2

¢+ Ha utilizado Internet para contratar & alojamiento? (139)
Si...1 No...2

¢+ Ha utilizado Internet para contratar las excursiones? (140)
Si...1 No...2

DATOS DE CLASIFICACION
P20. Género (Anotar) (141) P21. Edad (142)
Hombre........ 1 16-24 afos................. 1 45-54 afics............... 4
Mujer.......... 2 25-34aios.............2 95-64afies...............5
3544 afos..............3 Mas de 64 afios........... 6

P22. ;Cuales son los estudios de mayor nivel que ha realizado y cuales son los estudios de mayor nivel que ha realizado la persona
que percibe los mayores ingresos en su hogar? (143-144)

NIVELES DE ESTUDIOS ACABADO Entrevistado Perceptor mayores ingresos

Sin estudios

Primaria o ESO (ESO, FP1, EGB)
Bachiller o FP2

Universitarios medios
Universitarios superiores

L
LI PN

P23. ¢Cual es su trabajo u ocupacion y cudl es el trabajo u ocupacion de la persona que trae el ingreso principal a su hogar? (145-

146)
S Perceptor mayores
PROFESIONES/OCUPACIONES Entrevistado ingresos

Trabajador por cuenta propia:

Agricultor pequeda explotacion {no mas de un asalariado fijo) 1 1

Agricultor gran explotacion (mas de un asalariado fijo) 2 2

Autonomo o empresario con 5 empleados o menos 3 3

Emp io con 6 empleados o mas 4 4

Profesional que necesita titulacion superior (profesores, médicos, abogados, ingenieros, arquitectos, etc...) 5 5
Trabajador por cuenta ajena:

Gerente, directivo o miembro de la alta direccion 6 [}

Mando Intermedio (jefe de departamento, jefe de servicio, etc.) 7 7

Empleados sin cargo con trabajo de oficina o no 8 8

Trabajador no cualificado (peones, obreros no cualificados) 9 9
Jubilado, pensionista, rentista o parado 10 10
Estudiante 11 —

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Tenerife tourist public opinion survey

Wekome fo Tenerifel We are a research group of the University of Las Palmnas de Gran Canaria. We are conducting a
study on fourists traveling to Tenerife. We would like fo have a few minutes of your fime fo answer this survey. The
information provided will only be treated by the University for research puipose.

P1. Are you here in Tenerife for leisure or pleasure? (2)

2 -> End of the Sunvey

P3. Is this your first time in Tenerife? (5)

2 -> End of the Sunvey

[SURVEY &° (1). |

P2. ;Do you live outside Canary llands? (3)

Yes....... 1-> ;Where are youfrom? (4)

.1 Belgium.. i
.....2 Holland.. .B
Iberian Peninsula and Baleari....3 France..............cc..ccocoevvinnn 9

Raly..oooeee
Nordic countries..

Other (Note: Jorrrinens 6
No.....2-» End ofthe Survey

P24. How many days to finish his vacation ? (147)

Note:

P4. How much time did you spent to get information about Tenerife before travelling. Chose in the board below between 1 and 5. 1™
means no time and 7" means a lot of time. (6)
No time 123 4586 7 A lot of time
P5. Using the same board between 1 and 7, what level of uncertainty did you have before organizing your travel in, knowing that “1”
means no uncertainty and 5 means very high level of uncertainty (7)
No uncertainty 123 4586 7 A lot of uncertainty

P6.

Using the same board between 1 and 7, what level of uncertainty did you have before organizing your travel in, knowing that “1”

means no uncertainty and 5 means very high level of uncertainty (8)

No knowledge 1.2 3

4 56 7 Alotofknownledge

P7. The following is the list of information source that a tourist can use to obtain information about Tenerife. Please mark, firstly IF
YOU USED OR NOT THE INFORMATION SOURCE and secondly if the information given by the source was useful and reliable.
To answer, use the same board between 1 and 7, knowing that 1 means “not useful and reliable” and 7 “ Very useful and
refiable. (9-22) (23-36) (Read one by one and ask if YES, the grade of effectiveness ard refiabifty).

INFORMATION SOURCES
Friends and relative whom you asked for some information about the resort

Tourist Guides about Canary |slands ancd Tenerife
Tourism magazines
Official Websites of Canary Islands and Tenenfe

Blogs and forum about tourism on Internet (Tripadvisor)

Social Network (Facebook, Twitter )

Advertisements on TV, Radio, Mewspaper, etz in the country of origin
Daocurentary film about Tenerife relayed by TV in the country of origin

Friends and relative whom you did not ask for information about the resort
Brochures about Tenerife obtained in the destination
Tourism Fairg

Information persanally given from Travel agents, Tour operatars or other tourism company

Other Websites (of Travel agency, Tour Operators, hotels, fravel website, airlines websites)

Arlicles about Tenerife relayed by TV, radio, Newspaper in the counlry of origin

USED EVALUATION
OYES OMNO|f 1 2 3 4 5 6 7
OYES OMO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO[1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONMO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO[1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONMO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
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P8. From the following table , I'll list you a different item of a destination image. You have to outline in which grade each item is better,
equal or worse then expected in accordance with the information you had before travelling in a classification from -3 and +3,
knowing that -3 is very worse then expected, 0 is equal then expected and +3 very befter then expected (37-54). (if there is some
item that s difficult to evaluate, please leave blank)

Weather 302 -1 0 +1 42 43
Beaches 302 10 +1 42 +3
Landscape (variety of flora and fauna, natural parks...) 302 -1 0 +1 42 +3
CQuiality of life (peaceful and friendly...} 302 10 #1142 +3
Interesting historic and cultural venues (historical monuments, museum, gastronomy, concerts, 302 10 +1 +2 +3
festivals...)

Developed touristic infrastructures (hotels, restaurants, shops, golf facilities....) 302 -1 0 +1 42 +3
Infrastructures {roads, airport, hospitals...) 302 10 #1142 +3
Facilities for training sports, for leisure and amusing activilies (golf, diving, tennis, waterparks, 302 -1 0 +1 42 +3
tours, wellness...)

Night life (nice bars, pubs, discotheques, casinos..) 32 -1 0 +1 42 43
Adventures activity (Paragliding rafting ..) 302 -1 0 +#1 +2 +3
Sports activities (sailing, windsurfing, water sports ... 302 10 #4142 43
Pdiitic stability and economic development 302 -1 0 +1 42 43
Environment (cleaning, fresh air...) 302 -1 0 +1 42 +3
Personal safety 302 10 #1142 +3
Quality/Price relationship 302 -1 0 +1 42 43
Pleasant destination 302 10 +1 +2 +3
Amusing and excited site 302 10 #4142 43
Globd image of the destination 32 -1 0 +1 +2 43

P3. From the following table , I'll list you different motivation purposes, that push leisure traveling. For each motivation please mark

the level of IMPORTANCE that had in your choice to travel to Tenerife and mark in which grade you have satisfied your motivation
visiting Tenerife. (55-66) (67-78) (Read one by one and ask one question af the time.)

MOTIVATIONS Importance Confirmation

Learn about the history and hentage of the area 12 3 4 567 12 3 456 7
Experience different cultures and ways of life 123 4567|123 423567
Increase my knowledge of places, people, and things 123 4567 12 3 4567
Appreciate nature 123 4567 12 3 4 56 7
Escape from the routine of life 12 3 45 867 12 3 456867
Experience adventure and excitement 123 4567 |123452¢67
Have fun, be entertained 12 3 45 867 12 3 456867
Rest, relax, and recuperate 12 3 456 7 12 3 45686 7
Visit friends and relatives 123 4567 (1234567
Spend quality ime with the family away from home 123 456567 |1 234526867
See and do a variety of things with the whole family 12 3 4567 12 3 456 7
Spend quality time with children/grandchildren 1 2 3 4567 12343567

P10. From the following list of Tenerife’s touristic venues, mark with a X which of them have you visited. (79-96)

[0 Parque Nacional def Teide O Masca

O Santa Cruz de Tenerife O LaOCrotova - Casa delos Balcones
O Lalaguna O Baslica de N® 52 de Candelaria

O Puerto dela Cruz - Lago Martianez O Piramides de Giimar

O Puerto dela Cruz - Jardin Botanico 00 Parque Rural de Anaga

O Icoddelos Vinos - Drago Milenario O Playadel Médano

[0 Acantilado delos Gigantes [0 Bajamar/Punta Hidalgo

O Garachico O Pueblo Chico

O Puntade Teno [0 Loro Pargue

P11. From the following table, please mark in a classification from 1 to 7, which level of interest you lead to do this holidays travel to
Tenerife, knowing that 1 means no interest, and 7 means a lot of interest (97)

No interest 123 4567 Alot of interest

P12. Which is your level of satisfaction with Tenerife after traveling? Chose in the board below between 1 and 7. One means very
unsatisfied , 7 means very satisfied. (98)

Very unsatisfied 123 4567 Very satisfied
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P13. From the following table, I'll read you a list of statement. Please tell me your level of agreement with the statement in a grade

from 1 to 7, knowing that 1 means “not at all agree," and "7" means " completely agree . (99-102

STATEMENTS LEVEL OF AGREEMENT

1. 1 will choose again this resort for my next travel 1234567
2. 1 will recommend this resort to my friends and relatives. 12 3 4 567
3. Iwill tell positive things about this travel to my relalives and friends. 123 4567
4. In the same actual circumstances, Il choose again Tenerife 123 4567

P14. From the following table, I'll read you a list of statement. Please tell me your level of agreement with the statement in a grade

from 1 to 7, knowing that 1 means “not at all agree," and "7" means " completely agree . (103-126)

STATEMENTS

| enjoy interacting wath people from different cultures.

| think people from other cultures are narow-minded.

| am prefty sure of mysdlfin interacting with people from different cultures.

| find it very hard to talk in front of pecple from different cultures.

| dways know what to say when interacting with people from different cultures.

| can be as sociable as | want to be when interacting with people from different cultures.

| don't like to be with people from different cultures.

| respect the values of pecple from different cultures.

| get upset easily when interacting with pecple from different cultures.

| fedl confident when interacting with people from different cultures.

| tend to wait before forming an impression of culturally-distinct counterparts.

| often get dscouraged when | am with people from different cultures.

| am open-minded to pecple from different cultures.

| am very observant when interacting with people from different cultures.

| often feel useless when interacting with people from different cultures.

| respect the ways people from different cultures behave.

I fry to obtain as much infermation as | can when interacting with people from different cultures.
| would not accept the opinions of people from different cultures.

| am sensitive to my culturally-distinct counterpart's sublle meanings during our interaction.

| think my culture is better than other cultures.

| often give positive responses to my culturally-difierent counterpart during our interaction.

| aveid those situations where | will have to deal with culturally-distinct persons.

| often show my culturally-distinct counterpart my understanding through verbal or nonverbal cues.
| have a feeling of enjoyment towards differences between my culturally-distinct counterpart and me.

PR U NI g R O U P U I D Y
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P15. How many nights have you spend  P16. Did you travel alone or with a group of people? {128)
during this visit to the island? :

: Alone..........1
(127) ___nights Group of people....2 -> With who? (Read) (129)

WIth HENAS. ..o e e 1

With mypartner.........................
With my family and sons under the age of 16

With my family and without children under the age of 16...4

Other (Specify):

P17. What kind of accommodation did you use during your holiday in Tenerife, for example, hotel, apartment, etc. ? Which was the
type of accommodation, for example, room only, bed and breakfast, half board, full board or all inclusive? (130-132)

ACCOMODATIONS
(Round nght choice and make additional questions if necessary)
Roomonly | Bedand
breakfast

Half
board

TYPE OF ACCOMODATION (Mark with X)

-

....Hotel -> How many stars?

....Apart hotel

... Apartmentbungalow -> How many keys or stars?

hall Bl I

....Other accommodations (Specify).
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P18. How much money did you spend per person during your holiday in Tenerife, excluding the cost of accommodation and travel?
(133)

Lessthen100€ .................1 Between 1.001 and 2.000€........5
Between 101 and 300 €. .. 2 Between 2.001 and 3.000€....... 6
Between 301 and 600€.............. 3 More than 3.000 €
Between 601 and 1.000€......... 4

P19. About this travel to Tenerife, what kind of holiday did you choose? A travel organized by travel agency o turoperador or by
yourself? (134) (Round the correct answer and ask the question for each choice)

Travel organized by travel agency or tour operator..............1 Travel organized by yourself..................cccooovcviiienn 2
Did you use internet to get information? (135) Did you use internet to get information? {137)
Yes.....1 No .2 Yes..... 1 No...2
Did you use internet to negotiate the travel? (136) Did you use internet to buy the flight? (138)
Yes......1 Mo ...2 Yes..... 1 No...2

Yes...... 1 No....2

CLASIFICATION DATA
P20.SEX (141) P21. Age (142)
Mae.......1 16-24years................. 1 .4
Female........2 25-34 years ... 2 .5
344 years ..o 6

P22. Which is your higher level of studies and that of the person receiving the highest level of revenue in your household {143-144)

LEVEL OF STUDIES RESPONDENT HIGHER INCOME HOLDER

Without study

Primary education
Secondary education
Bachelor's degree
Master's degree/doctorate

L AL
L S L S

P23.. What is your job or employment and that of the person receiving the highest level of revenue in your household (145-146)

JOB /EMPLOYMENT RESPONDENT  HIGHER INCOME

HOLDER

Self-employed worker:

Little Farmer (no more than one salaried warker) 1 1

Farmer (mere than one salaried worker) 2 2

Self-employed or entrepreneur with 5 employees or less 3 3

Entrepreneur with 6 employees or more 4 4

Professional that need a title (teacher, doctor, lawyer, engineer , architect, etc...) 5 5
Worker for someone:

Manager, director or board member 6 6

Intermediate employee (department head, service head, etc.) 7 7

Employee without specific position with or without an office work 8 8

Employee without skills 9 9
Pensioner, rentier or unemployed 10 10
Student 11 —

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR COLLABORATION
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Tenerife tourist public opinion survey

Wekome fo Tenerifel We are a research group of the University of Las Palmnas de Gran Canaria. We are conducting a
study on fourists traveling to Tenerife. We would like fo have a few minutes of your fime fo answer this survey. The
information provided will only be treated by the University for research puipose.

P1. Are you here in Tenerife for leisure or pleasure? (2)

2 -> End of the Sunvey

P3. Is this your first time in Tenerife? (5)

2 -> End of the Sunvey

[SURVEY &° (1). |

P2. ;Do you live outside Canary llands? (3)

Yes....... 1-> ;Where are youfrom? (4)

.1 Belgium.. i
.....2 Holland.. .B
Iberian Peninsula and Baleari....3 France..............cc..ccocoevvinnn 9

Raly..oooeee
Nordic countries..

Other (Note: Jorrrinens 6
No.....2-» End ofthe Survey

P24. How many days to finish his vacation ? (147)

Note:

P4. How much time did you spent to get information about Tenerife before travelling. Chose in the board below between 1 and 5. 1™
means no time and 7" means a lot of time. (6)
No time 123 4586 7 A lot of time
P5. Using the same board between 1 and 7, what level of uncertainty did you have before organizing your travel in, knowing that “1”
means no uncertainty and 5 means very high level of uncertainty (7)
No uncertainty 123 4586 7 A lot of uncertainty

P6.

Using the same board between 1 and 7, what level of uncertainty did you have before organizing your travel in, knowing that “1”

means no uncertainty and 5 means very high level of uncertainty (8)

No knowledge 1.2 3

4 56 7 Alotofknownledge

P7. The following is the list of information source that a tourist can use to obtain information about Tenerife. Please mark, firstly IF
YOU USED OR NOT THE INFORMATION SOURCE and secondly if the information given by the source was useful and reliable.
To answer, use the same board between 1 and 7, knowing that 1 means “not useful and reliable” and 7 “ Very useful and
refiable. (9-22) (23-36) (Read one by one and ask if YES, the grade of effectiveness ard refiabifty).

INFORMATION SOURCES
Friends and relative whom you asked for some information about the resort

Tourist Guides about Canary |slands ancd Tenerife
Tourism magazines
Official Websites of Canary Islands and Tenenfe

Blogs and forum about tourism on Internet (Tripadvisor)

Social Network (Facebook, Twitter )

Advertisements on TV, Radio, Mewspaper, etz in the country of origin
Daocurentary film about Tenerife relayed by TV in the country of origin

Friends and relative whom you did not ask for information about the resort
Brochures about Tenerife obtained in the destination
Tourism Fairg

Information persanally given from Travel agents, Tour operatars or other tourism company

Other Websites (of Travel agency, Tour Operators, hotels, fravel website, airlines websites)

Arlicles about Tenerife relayed by TV, radio, Newspaper in the counlry of origin

USED EVALUATION
OYES OMNO|f 1 2 3 4 5 6 7
OYES OMO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO[1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONMO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO[1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONMO| 1 2 3 4 5 6 7
OYES ONO| 1 2 3 4 5 6 7
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P8. From the following table , I'll list you a different item of a destination image. You have to outline in which grade each item is better,
equal or worse then expected in accordance with the information you had before travelling in a classification from -3 and +3,
knowing that -3 is very worse then expected, 0 is equal then expected and +3 very befter then expected (37-54). (if there is some
item that s difficult to evaluate, please leave blank)

Weather 302 -1 0 +1 42 43
Beaches 302 10 +1 42 +3
Landscape (variety of flora and fauna, natural parks...) 302 -1 0 +1 42 +3
CQuiality of life (peaceful and friendly...} 302 10 #1142 +3
Interesting historic and cultural venues (historical monuments, museum, gastronomy, concerts, 302 10 +1 +2 +3
festivals...)

Developed touristic infrastructures (hotels, restaurants, shops, golf facilities....) 302 -1 0 +1 42 +3
Infrastructures {roads, airport, hospitals...) 302 10 #1142 +3
Facilities for training sports, for leisure and amusing activilies (golf, diving, tennis, waterparks, 302 -1 0 +1 42 +3
tours, wellness...)

Night life (nice bars, pubs, discotheques, casinos..) 32 -1 0 +1 42 43
Adventures activity (Paragliding rafting ..) 302 -1 0 +#1 +2 +3
Sports activities (sailing, windsurfing, water sports ... 302 10 #4142 43
Pdiitic stability and economic development 302 -1 0 +1 42 43
Environment (cleaning, fresh air...) 302 -1 0 +1 42 +3
Personal safety 302 10 #1142 +3
Quality/Price relationship 302 -1 0 +1 42 43
Pleasant destination 302 10 +1 +2 +3
Amusing and excited site 302 10 #4142 43
Globd image of the destination 32 -1 0 +1 +2 43

P3. From the following table , I'll list you different motivation purposes, that push leisure traveling. For each motivation please mark

the level of IMPORTANCE that had in your choice to travel to Tenerife and mark in which grade you have satisfied your motivation
visiting Tenerife. (55-66) (67-78) (Read one by one and ask one question af the time.)

MOTIVATIONS Importance Confirmation

Learn about the history and hentage of the area 12 3 4 567 12 3 456 7
Experience different cultures and ways of life 123 4567|123 423567
Increase my knowledge of places, people, and things 123 4567 12 3 4567
Appreciate nature 123 4567 12 3 4 56 7
Escape from the routine of life 12 3 45 867 12 3 456867
Experience adventure and excitement 123 4567 |123452¢67
Have fun, be entertained 12 3 45 867 12 3 456867
Rest, relax, and recuperate 12 3 456 7 12 3 45686 7
Visit friends and relatives 123 4567 (1234567
Spend quality ime with the family away from home 123 456567 |1 234526867
See and do a variety of things with the whole family 12 3 4567 12 3 456 7
Spend quality time with children/grandchildren 1 2 3 4567 12343567

P10. From the following list of Tenerife’s touristic venues, mark with a X which of them have you visited. (79-96)

[0 Parque Nacional def Teide O Masca

O Santa Cruz de Tenerife O LaOCrotova - Casa delos Balcones
O Lalaguna O Baslica de N® 52 de Candelaria

O Puerto dela Cruz - Lago Martianez O Piramides de Giimar

O Puerto dela Cruz - Jardin Botanico 00 Parque Rural de Anaga

O Icoddelos Vinos - Drago Milenario O Playadel Médano

[0 Acantilado delos Gigantes [0 Bajamar/Punta Hidalgo

O Garachico O Pueblo Chico

O Puntade Teno [0 Loro Pargue

P11. From the following table, please mark in a classification from 1 to 7, which level of interest you lead to do this holidays travel to
Tenerife, knowing that 1 means no interest, and 7 means a lot of interest (97)

No interest 123 4567 Alot of interest

P12. Which is your level of satisfaction with Tenerife after traveling? Chose in the board below between 1 and 7. One means very
unsatisfied , 7 means very satisfied. (98)

Very unsatisfied 123 4567 Very satisfied
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P13. From the following table, I'll read you a list of statement. Please tell me your level of agreement with the statement in a grade

from 1 to 7, knowing that 1 means “not at all agree," and "7" means " completely agree . (99-102

STATEMENTS LEVEL OF AGREEMENT

1. 1 will choose again this resort for my next travel 1234567
2. 1 will recommend this resort to my friends and relatives. 12 3 4 567
3. Iwill tell positive things about this travel to my relalives and friends. 123 4567
4. In the same actual circumstances, Il choose again Tenerife 123 4567

P14. From the following table, I'll read you a list of statement. Please tell me your level of agreement with the statement in a grade

from 1 to 7, knowing that 1 means “not at all agree," and "7" means " completely agree . (103-126)

STATEMENTS

| enjoy interacting wath people from different cultures.

| think people from other cultures are narow-minded.

| am prefty sure of mysdlfin interacting with people from different cultures.

| find it very hard to talk in front of pecple from different cultures.

| dways know what to say when interacting with people from different cultures.

| can be as sociable as | want to be when interacting with people from different cultures.

| don't like to be with people from different cultures.

| respect the values of pecple from different cultures.

| get upset easily when interacting with pecple from different cultures.

| fedl confident when interacting with people from different cultures.

| tend to wait before forming an impression of culturally-distinct counterparts.

| often get dscouraged when | am with people from different cultures.

| am open-minded to pecple from different cultures.

| am very observant when interacting with people from different cultures.

| often feel useless when interacting with people from different cultures.

| respect the ways people from different cultures behave.

I fry to obtain as much infermation as | can when interacting with people from different cultures.
| would not accept the opinions of people from different cultures.

| am sensitive to my culturally-distinct counterpart's sublle meanings during our interaction.

| think my culture is better than other cultures.

| often give positive responses to my culturally-difierent counterpart during our interaction.

| aveid those situations where | will have to deal with culturally-distinct persons.

| often show my culturally-distinct counterpart my understanding through verbal or nonverbal cues.
| have a feeling of enjoyment towards differences between my culturally-distinct counterpart and me.
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P15. How many nights have you spend  P16. Did you travel alone or with a group of people? {128)
during this visit to the island? :

: Alone..........1
(127) ___nights Group of people....2 -> With who? (Read) (129)

WIth HENAS. ..o e e 1

With mypartner.........................
With my family and sons under the age of 16

With my family and without children under the age of 16...4

Other (Specify):

P17. What kind of accommodation did you use during your holiday in Tenerife, for example, hotel, apartment, etc. ? Which was the
type of accommodation, for example, room only, bed and breakfast, half board, full board or all inclusive? (130-132)

ACCOMODATIONS
(Round nght choice and make additional questions if necessary)
Roomonly | Bedand
breakfast

Half
board

TYPE OF ACCOMODATION (Mark with X)

-

....Hotel -> How many stars?

....Apart hotel

... Apartmentbungalow -> How many keys or stars?

hall Bl I

....Other accommodations (Specify).
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P18. How much money did you spend per person during your holiday in Tenerife, excluding the cost of accommodation and travel?
(133)

Lessthen100€ .................1 Between 1.001 and 2.000€........5
Between 101 and 300 €. .. 2 Between 2.001 and 3.000€....... 6
Between 301 and 600€.............. 3 More than 3.000 €
Between 601 and 1.000€......... 4

P19. About this travel to Tenerife, what kind of holiday did you choose? A travel organized by travel agency o turoperador or by
yourself? (134) (Round the correct answer and ask the question for each choice)

Travel organized by travel agency or tour operator..............1 Travel organized by yourself..................cccooovcviiienn 2
Did you use internet to get information? (135) Did you use internet to get information? {137)
Yes.....1 No .2 Yes..... 1 No...2
Did you use internet to negotiate the travel? (136) Did you use internet to buy the flight? (138)
Yes......1 Mo ...2 Yes..... 1 No...2

Yes...... 1 No....2

CLASIFICATION DATA
P20.SEX (141) P21. Age (142)
Mae.......1 16-24years................. 1 .4
Female........2 25-34 years ... 2 .5
344 years ..o 6

P22. Which is your higher level of studies and that of the person receiving the highest level of revenue in your household {143-144)

LEVEL OF STUDIES RESPONDENT HIGHER INCOME HOLDER

Without study

Primary education
Secondary education
Bachelor's degree
Master's degree/doctorate

L AL
L S L S

P23.. What is your job or employment and that of the person receiving the highest level of revenue in your household (145-146)

JOB /EMPLOYMENT RESPONDENT  HIGHER INCOME

HOLDER

Self-employed worker:

Little Farmer (no more than one salaried warker) 1 1

Farmer (mere than one salaried worker) 2 2

Self-employed or entrepreneur with 5 employees or less 3 3

Entrepreneur with 6 employees or more 4 4

Professional that need a title (teacher, doctor, lawyer, engineer , architect, etc...) 5 5
Worker for someone:

Manager, director or board member 6 6

Intermediate employee (department head, service head, etc.) 7 7

Employee without specific position with or without an office work 8 8

Employee without skills 9 9
Pensioner, rentier or unemployed 10 10
Student 11 —

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR COLLABORATION
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ANEXO 4: Cuestionario en italiano

/3

UNIVERSIDAD DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
Departamento de Economia y Direccion de Empresas

QUESTIONARIO SUI TURISTI IN VISITA A TENERIFE

Buongiorno. Siamo un gruppo di ricercatori delfUniversité de Las Palmas de Gran Canaria. Stiamo realizzando uno
studio suf turisti che viaggiano a Tenerife. Le saremmo grafi se dedicasse quakhe minuto a tispondere afle domande
del presente questionario. ! dati confenuti saranno unicamente traftati dalluniversita per fini di ricerca scientifica.

[ N° QUESTIONARIO {1): |
P1.E’ qui a Tenerife come turista in viaggio per piacere? (2) P2. Risiede fuori dalle Isole Canarie? (3}
Sl 1 Sh...... 1-> Qual’ ¢ il suo Paese di origine? (4)
No .....2 -> Fine del guestionario Germania............ccceeeeeeeennnn.. 1
Gran Bretagna...............c.co..n2
Spagna e Isole Baleari............3
ltalia............ccooeene 4
Pais Nordicos.... .5
Altro (Annotare; | I
No .....2 -> Fine del guestionario
P3. E laprima voltain visita a Tenerife? (5) P24. Cuanti giorni le mancano per terminare le sue
. vacanze? (147)
Si 1
Annotare:

No .....2 -> Fine del questionario

P4. Quanto tempo ha dedicato alla ricerca di informazioni su Tenerife prima di effettuare il viaggio? Per rispondere si consideri una
scalada1a7,dove 1 significa “nessun tempo” e 7 “ moltissimo tempo”. (6)

Nessun tempo 123 4586 7 Moltissimo tempo

P5. In generale e utilizzando la stessa scala da 1 a 7, che livello di incertezza aveva prima di organizzare il viaggio e prima di
considerare Tenerife come la migliore opzione, sapendo che 1 significa “Nessuna incertezza™ y 7 “Moltissima incertezza™? (7)

Nessuna incertezza 123 4586 7 Moltissima incertezza

PE. In generale e utilizzando la stessa scala da 1 a 7, che livello di conoscenza o familiarita aveva con Tenerife prima di organizzare
questo viaggio, sapendo che 1 significa “Nessuna conoscenza” y 7 “Moltissima conoscenza™? (8)

Nessuna conoscenza 1 2 3 4 56 7 Moltissimaconoscenza

P7. Nella seguente tavola sono contenuti una serie di mezd che il turista puo utilizzare per ottenere informazioni su Tenerife.
Cortesemente, indichi in primo luogo SE LI HA UTILIZZATI O NO in questo viaggio, ed in secondo luogo se I'informazione
offerta da questi mezzi & stata UTILE e AFFIDABILE. Per rispondere utilizziamo la stessa scala da 1 a 7, sapendo che 1 significa
“ Per nulla utile o affidabile” e 7 * Molto utile e affidabile”. {9-22) (23-36) Leggere una ad una le domande e rispondere - nel caso in
cui SI’ ha utifzzato if mezzo- relativamente al grado di utilta o affidabilita.)

MEZZ1 0 FONTI DI INFORMAZIONE Utilizzo Yalutazione

Informazione richiesta a familian ed amici che conoscevano Tenerife gsl ONO| 1 2 3 4 5 6 7
Informazione fomita personalmente da agenzie di viaggio, tour operator o altre imprese turistiche osi ONO[1 2 3 4 586 7
Guide turistiche sulle Canarie efo Tenerife Osi ONO[1 2 3 4 5 6 7
Riviste specializzate in turismo osl ONO[1 2 3 4 5 8 7
Pagine web ufficiali sulle Canarie efo Tenerife Osi ONO[1 2 3 4 56 7
Altre pagine web (di tour operator o agenzie di viaggio, portali di viaggio, pagine web delle compagnie Osi ONo[ 1 2 3 4 56 7
aeree elc,

Blog v f0r|)d| discussione sul tunismo in Internet Blogs {es Tripadvisor. ) Osi ONO| 1 2 3 4 56 7
Social Metworks [Facebook, Twitter ) Osi ONO[1 2 3 4 586 7
Annunci pubbliciter in TV, radio, giornall, elc. nel mio passe di origine Oosi ONOo| 1 2 3 4 5 6 7
Documentari di Tenerife ermessiin TV nel mio paese di origine osi ONo[1 2 3 4 56 7
MNotizie su Tenenfe emesse dalla TV, radio, giornali nel mio paese di ongine Osi ONOo| 1 2 3 4 5 6 7
Informazioni di familiari y amici che mi hanno parlato di Tenerife senza che lo abbia chiesto osi ONO[1 2 3 4 586 7
Brochure stampate su Tenerife oltenute durante il wiaggio osi ONO[1 2 3 4 586 7
Fiere sul turismo asi oNo| 1 2 3 4 5 6 7

181
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P8. Di seguito le leggerd una serie di aspetti dell'immagine della destinazione Tenerife su cui deve dirmi in che misura ciascun
aspetto é stato migliore, uguale o peggiore di quello che si aspettava, considerando le informazioni ottenute prima di realizzare il
viaggio, in una scala che va da -3 a +3, dove -3 é molto peggiore di quello che mi aspettavo e +3 & molto meglio di quello che mi
aspeftavo (37-54) (Se ¢'é qualche aspetto che non sa valutare si lasciin bianco)

Clima 302 1 0 #1 +2 43
Spiagge 302 10 +1 42 43
Risorse naturali (paesaggi, parchi naturali, fiora e fauna) 302 -1 0 +1 42 +3
Qualita della vita (franquillita, ospitalita) 302 -1 0 1 42 +3
Patrimonio culturale (monumenti storici, musei, gastronomia, concert, festival...) 302 -1 0 +1 42 +3
Infrastrutture turistiche (alloggi, ristoranti, shopping, campi da golf, etc.) 302 10 #1 +2 +3
Infrastrutture in generale (strade, aeroporti, trasporti, sanita, Internet...) 302 10 #4142 43
Atfivita di svago turistico e ricreative (parchi temalici, turismo attivo, golf, weflness...) 302 -1 0 +1 42 43
Vita notturna {bar, discoteche, pub, casino...) 3 -2 -1 0 +1 +2 +3
Atfivita di awentura; parapendio, rafting. .. 302 -1 0 +1 42 43
Atfivita sportive: vela, windsurf, cicloturismo, sport nautici ... G302 10 +1 42 43
Situazione politica e economica 302 -1 0 +1 42 +3
Medio ambiente (pulizia, aria pulita...) 302 -1 0 +1 42 43
Sicurezza 302 -1 0 +1 42 +3
Rapporto qualita - prezzo 302 10 #1 42 +3
Luogo gradevole 302 10 #1 42 +3
Luogo divertente ed emozionante 302 -1 0 +1 42 +3
Immagine globale della desfinazione 3 2 -1 0 +1 +2 +3

P9. Di seguito le leggero una serie di possibili mofivi per viaggiare per svago affinché mi possa indicare, per ciascuno di questi
aspetti, il grado di importanza che hanno avuto nella sua scelta di realizzare il viaggio a Tenerife e il grado di raggiungimento di
ciascuna motivazione utilizzando la stessa scala da 1 a 7. (55-66) (67-78) (Leggere una ad una e formulare le due domande una alla
volta)

MOTIVAZIONI Importanza Conferma
Conoscere |a storia e | patrimonio di Tenerife 123 4567 (12343567
Conoscere culture e forma di vita differenti 123 4567|123 4567
Ampliare la mia conoscenza su luoghi, persone o cose 1234567 |123450867
Approfittare della bellezza naturalistica 123 4567 |12345267
Scappare dalla rouline quotidiana 123 4567 |1 23456867
Vivere avventure e fare attivita eccitanti 12 3 4567 12 3 4 567
Svago e intrattenimento 123 4567 |1234367
Riposare, rilassarsi e rimettermi in forma 123 4567 |12345267
Visitare amici e familiari 12 3 4 567 12 3 4 567
Passare e dedicare del tempo alla famiglia fuon di casa 123 4567|123 42367
Vedere e fare cose differenti con la famiglia 1234567 |123456867
Trascorrere e dedicare del tempo a figli efo nipofi 1 2 3 456 7 12 3 4567
P10. Relativamente al seguente elenco di luoghi di interesse turistico dell'isola che le andré menzionando, mi dica se lo ha visitato o

no. (79-86) (Segnare con un X i luoghi visitati dallintervistato).

O Parco nazionale del Teide O Masca

O Santa Cruz de Tenerife O LaOrotova - Casa dei Balconi
O Lalaguna [0 Basilica de N® S® de Candelaria
O Puerto dela Cruz - Piscine Marziane O Piramidi de Giimar

O Puerto dela Cruz — Giardino Botanico O Parco Rurale de Anaga

O Icod delos Vinos - Drago Millenario O Spiaggia del Médano

O Scogliera delos Gigantes [0 Bajamar/ Punta Hidalgo

O Garachico O Pueblo Chico

O Puntade Teno [0 LoroParque

P11 In generale ed utilizzando la stessa scala da 1 a 7, indichi il GRADO DI INTERESSE che lei aveva nel viaggiare a Tenerife rispetto
ad altre destinazioni turistiche, sapendo che 1 significa “Nessun interesse” e 7 “Moltissimo interesse”. (97)

Messun interesse 12 3 4 56 7 Maltissimo interesse

P12. In generale ed utilizzando |a stessa scala da 1 a 7, dove 1 significa “Totalmente insoddisfatto” y 7 “Totalmente soddisfatto”, qual
¢ stato il suo grado di soddisfazione per questo viaggio a Tenerife? (98)

Totalmente soddisfatto 1 2 3 4 56 7 Tolelmente insoddisfatto
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P13. Di seguito le vado a leggere una serie di affermazioni affinché mi indichi il suo grado di accordo con ciascuna di esse in una

scala da 1 a7, sapendo che 1 significa “totalmente in disaccordo” e 7 “totalmente in accordo”. (99-102)

AFFERMAZIONI Grado di accordo

Ho intenzione di passare le mie prossime vacanze nuovamente a Tenerife 123 4567
Incentiverd | miei familiari e amici a visitare un giorno Tenerife 123 45667
Racconterd cose positive di questo viaggio a miei familiari, amici e conoscenti 123 4567
Alle stesse condizioni delle attuali, sceglierei nuovamente Tenenfe 123 4567

P14. Di seguito le leggerd una serie di affermazioni affinché mi dica il suo grade di accorde o disaccorde considerande sempre la
stessa scala da 1 a7, dove 1 significa “totalmente in disaccordo” e 7 “totalmente in accordo”. (103-126)

AFFERMAZIONI Grado de accordo

Mi piace interagire con persone di differenti culture 4 586
Credo che le persone di alfre culture abbiano la mente chiusa

Mi sento sicuro di me stesso quando interagisco con persone di differenti culture

Mi risulta difficile parare con persone di altre culture

So sempre cosa dire quando interagisco con persone di differenti culture

Sono socievole con persone di altre culture

No mi piace stare con persone di altre culture

Rispetto i valori delle persone con allre culture

Mi arrabbio facilmente quando interagisco con persane di alfre culture

Mi sento sicuro quanto interagisco con persone di altre culture

Tendo a non cosfruirmi una impressione la prima vata che interagisco con persone di altre culture

Tendo ad abbattermi quando sto con persone di altre culture

Sono di mente aperta con le persone di altre culture

Osservo molto quando interagisco con persone di altre culture

Spesso mi sento inutile quando interagisco con persone di differenti culture

Rispetto il modo di comportarsi di persone con cltura differente

Cerco di ottenere tutte le informazioni che posso quando interagisco con persone di altre culture

Sono salito non accettare le opinioni di persone con una cultura differente

Sono sensibile agli aspetti culturali sottili quando interagisco con persone di atre cuture

Credo che la mia cultura & meglio d atre

Tendo a dare risposte positive alle persone di altre culture con le quali interagisco

Evito situazioni in cui ¢'é da relazionarsi con persone di diverse cuture

Tendo ad utilizzare segni verbali e non verbali per dimostrare che comprendo le persone di altre culture con le quali
interagisco

Ho piacere a interagire con persone d atre culture 1
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P15.Durante queste vacanze quante  P16. In queste vacanze ha viaggiato solo o in gruppo? {128)
notti ha trascorso a Tenerife? : Solo K

(127) ___notti In gruppo.....2 -> ¢Con chi? {Leggere} {129)
Con amici.. .
Solo conlla mia compagnafﬂ e
Con la mia famiglia e con bambini minori d 16 anni...
Conla mi famiglia e senza bambini minori di 16 ann...
Altni (specificare):

[LNXISES

P17. Che tipo di alloggio ha utilizzato durante la sua parmanenza a Tenerife, vale a dire, hotel , appartamento, etc.? In che regime,

vale a dire, solo pernottamento, perottamento e prima colazione, mezza pensione, pensione completa o aff inclusive ? (130-132)
REGIME (Marcare con X)
Alloggioe | Mezza | Pensione

TIPO DI ALLOGGIO
(Cerchiare 'opzione corretta e formulare la domanda qualora fosse
necessatio)

Solo

colazione

dloggio prima  |pensione| completa [inclusive

...Hotel -> Quante stelle?

....Aparthotel

....Appartamento/bungalow -> Quante chiavi o stelle?

hall Bl Bl s

... .Altri alloggi (specificare):
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P18. Quanti soldi ha speso a persona per la sua permanenza a Tenerife, escludendo il costo di alloggio e di trasporto per arrivare a

Tenerife? (133)
Meno 100€ ... 1 Tra1.001e2000€..............5
Tra101e300€............2 Tra2001e3000€.........6
Tra301eB00€E . 3 Pidi3000€. ... 7
Tra601e1.000€.............4

P19. Relativamente a questo viaggio a Tenerife, che tipologia di viaggio ha realizzato? Un viaggio organizzato tramite agenzie di
viaggio o tour operator o un viaggio organizzato personalmente? (134) (Cerchiare l'opzione cotretfa e formulare fa domanda relafiva
a clascuna opzione correfta)

Viaggio organizzato da agenzie di viaggio o tour Viaggio organizzato
operator.............1 personalmente.............c oo
Ha utilizzato Internet per ottenere informazioni? (135) Ha utilizzato Internet per ottenere informazioni? (137)
Si....1 No....2 Si.....1  No..2
Ha utilizzato internet per contrattare il viaggio? (136) Ha utilizzato Internet per contrattare i vali? (138)
Si.......1 No...2 Si.....1  No..2

Ha utilizzato Internet per contrattare I'alloggio? (139)
Si.....1 Mo ....2

Ha utilizzato Internet para contrattare le escursioni? (140)
Si....1 Mo ....2

DATI DI CLASSIFICAZIONE

P20. SESSO (Annotare) (141) P21. Eta (142)
Uomo........ 1 16-24 anni 45-54amni........... 4
Donna.......2 25-34 anni 55-64 anni... 5
3544 anni Pindisdanni.......6

P22. Qual & il suo grado di istruzione e qual & il livello di studio della persona che percepisce il maggior reddito convivente? (143-144)

PERCETTORE DEL
LIVELLO DI STUDIO RAGGIUNTO INTERVISTATO MAGGIOR REDDITO
Senza istruzione 1
Scuola elementare / media
Scuola superiore

Laurea 1° livello
Laurea magistrale

L T
L

P23.Qual & il suo lavoro o occupazione e qual é quello della persona con il maggior reddite convivente? (145-146)

PERCETTORE DEL
PROFESSIONE/OCCUPAZIONE INTERVISTATO MAGGIOR REDDITO
LIBERO PROFESSIONISTA:
Piccolo agricoltore {non pitl di un lavoratore) 1 1
Imprenditore agricolo (pit di un dipendente) 2 2
Imprenditore individuale o imprenditore con non pill di 3 dipendenti 3 3
Imprenditore con pit di 6 dipendenti 4 4
Professionista titolato (professere, medico, awvocate, ingegnere | architetto, ete. ..) 5 5
LAVORATORE DIPENDENTE:
Manager, direttore 0 membro dell'alta direzione 6 ]
Livello intermedio (capo di dipartimento, capo servizio, etc.) 7 7
Impiegato senza carica 8 8
Lavoratore non qualificate (operaio non qualificato) 9 9
PENSIONATO O PERCETTORE DI RENDITA 10 10
STUDENTE 1 -

MOLTE GRAZIE PER LA SUA COLLABORAZIONE
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