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resumen

La generacion de asociaciones de marca favorables, fuertes y unicas en la mente de los turistas, mds cono-
cido como branding, resulta bdsica en la consecucién de una buena imagen y posicionamiento de los desti-
nos turisticos en sus mercados objetivo. En este contexto, en la investigacion de turismo se ha puesto de
manifiesto recientemente la necesidad de estudiar con mayor profundidad de lo hecho hasta el momento
en la literatura la formacion de la imagen de marca de los destinos, elemento central del ya mencionado
branding. Este trabajo trata de aportar un enfoque completo acerca de la naturaleza y formacién de la
imagen de los destinos en la mente de los turistas. Para ello se analiza, por un lado, la naturaleza cogniti-
va-afectiva de la imagen (dimensiones perceptuales, cognitivas y afectivas, de los turistas) v, por otro, la
influencia de los denominados factores estimulo -familiaridad en sus versiones experimental e informati-
va- y factores personales -motivaciones, valores y rasgos demogrdficos- en la imagen que forman los turis-
tas de los destinos. La investigacion empirica, en una primera fase cualitativa y en una segunda cuantitati-
va, se realizo en Cantabria. Los resultados que se obtienen del andlisis, ejecutado con un total de 807
encuestas a turistas nacionales e internacionales, demuestran que la imagen que se tiene de un destino
consta no solo de evaluaciones cognitivas de los turistas sobre el lugar, sino también de sus sentimientos
hacia el mismo. Ademds, se pone de relieve la necesidad de segmentar a los turistas segun sus caracteris-
ticas personales y comportamentales a la hora de desarrollar actividades de comunicacién y marketing
dirigidas a crear o fortalecer el posicionamiento de los destinos en sus mercados objetivo.

Palabras Clave: Marca, branding, imagen turistica, percepcion, comunicacion y marketing.

abstract

Generating favorable brand associations, to be strong and unique in the minds of tourists, better known as bran-
ding, it?s basic in achieving a good image and positioning of tourist destinations in its target markets. In this con-
text, tourism research has recently highlighted the need to explore in greater depth than done so far in the lite-
rature the formation of the branding of destinations, the aforementioned core of branding. This paper aims to
provide a comprehensive approach to the nature and formation of the destination’s image in the minds of tou-
rists. Firstly, we examine the cognitive-affective nature of the image (dimensions perceptual, cognitive and
affective tourists) and, secondly, influences on the so-called stimulus-familiarity factor in experimental versions
and informative, and personal factors, motivations, values and demographic features in the image the tourist
get at destination. Empirical research, in a qualitative and quantitative means were held in Cantabria. The
results obtained from the analysis, performed with a total of 807 surveys of domestic and international tourists,
show that the image people have of a destination has not only cognitive assessments of tourists over the place,
but also keep true their feelings about it. Furthermore, the highlight is the need to segment the tourism accor-
ding to their personal and behavioral characteristics in developing communication and marketing activities
aimed to create or strengthening the position of the destinations in its target markets.

Key words: brand, branding, tourist image, perception, communication and marketing.
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1. introduccion

Uno de los recursos mas valiosos que tienen
actualmente los destinos es su reputacion de
marca. Este activo tiene un papel importante en
el proceso de eleccion del turista, en su predis-
posicion a pagar un mayor precio y, lo que aln es
mas relevante, en el reforzamiento de su com-
promiso o lealtad con el destino. En este contex-
to, la creacion en la mente de los turistas de aso-
ciaciones de marca favorables, fuertes y Unicas,
mas conocido como branding (Keller, 1998),
resulta clave para los destinos turisticos de cara
a la consecucion de un buen posicionamiento en
los mercados. Estas asociaciones de marca, que
incluyen atributos tanto funcionales -tangibles-
como simbolicos o emocionales -caracteristicas
intangibles llenas de significado para el individuo
en los planos personal y social-, representan la
base de la imagen de marca y, por extension, de
la reputacion del destino.

El presente trabajo se centra en el estudio de
la imagen de marca de los destinos turisticos, uno
de los aspectos centrales de la investigacion de
turismo dada la creciente competencia entre
destinos en base a sus imagenes percibidas en el
mercado (Baloglu y Mangaloglu, 2001; Joppe,
Martin y Waalen, 2001). En linea con el trabajo
de De Chernatony y Dall Olmo Riley (1998), una
actividad basica de marketing seria desarrollar el
destino turistico como una marca o entidad per-
ceptual positiva en el mercado. Asi, el branding
de destinos turisticos, entendido como el proce-
so de construccion de una imagen favorable con
el objetivo de identificar y diferenciar el destino
en sus mercados (Cai, 2002), se convierte actual-
mente en uno de los campos mas importantes en
el marketing turistico (Hankinson, 2004).

Por tanto, los destinos turisticos deberian
concebirse como marcas que despliegan una
serie de funciones en el mercado, tales como
identificacion del territorio o generacion de
valor social y lidico, entre otras. Como si de
una marca de un bien o servicio se tratara, la
marca destino genera en los individuos un con-
junto de expectativas o imagenes antes de la
visita o experiencia (Hankinson, 2004), lo cual
tendra un protagonismo especial en la eleccion
final del destino turistico. En consecuencia, una
de las principales claves del éxito de los desti-
nos radica en el desarrollo de una imagen posi-
tiva, fuerte y diferenciadora de la marca entre
su publico objetivo (Baloglu y McCleary, 1999b).

Adoptando un enfoque basado en el turista,
esta investigacion trata de aportar una vision
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completa acerca de la naturaleza y formacion
de la imagen de los destinos en la mente de los
turistas. Para ello se explora, por un lado, la
naturaleza cognitiva-afectiva de la imagen de
marca (dimensiones perceptuales, cognitivas y
afectivas, en la mente de los turistas) y, por
otro, la influencia de los denominados factores
estimulo -familiaridad en su aproximacion tanto
experimental como informativa- y factores per-
sonales -motivaciones, valores y rasgos demo-
graficos- en la formacion de dicha imagen. Se
pretende que los resultados de este trabajo
ayuden a enfocar mejor las actividades de
comunicacion y marketing que llevan a cabo los
destinos para posicionarse en sus mercados.

2. revision de la literatura

De acuerdo con Baloglu y McCleary (1999a),
la imagen de un destino puede definirse como la
“representacion mental de las creencias, los
sentimientos y la impresion global del individuo
sobre un destino turistico”. En esta definicion se
pone de manifiesto la necesidad de contemplar
las evaluaciones que hacen los individuos de un
destino, tanto cognitivas como afectivas, a la
hora de estudiar su imagen de marca.
Tradicionalmente la imagen de un destino turis-
tico se ha visto como el conjunto de creencias y
conocimientos del individuo sobre los atributos o
caracteristicas de ese lugar (Baloglu y Brinberg,
1997; Baloglu, 1999), si bien actualmente se pro-
pone que no solo las creencias, que determinan
el componente cognitivo de la imagen, sino tam-
bién las evaluaciones afectivas o sentimientos
hacia el lugar constituyen la percepcion o ima-
gen que forman los individuos del destino turis-
tico antes de la visita (Chen y Uysal, 2002; Kim y
Richardson, 2003; Pike y Ryan, 2004). El doble
enfoque cognitivo y afectivo en el estudio de la
imagen de los destinos turisticos permite expli-
car mejor la representacion mental que tiene el
turista de un destino cuyo significado no se limi-
ta solo a sus atributos o propiedades fisicas
(Baloglu y Brinberg, 1997). En realidad, los des-
tinos son capaces de evocar todo un conjunto de
experiencias emocionales en los turistas tales
como la sorpresa, la excitacion o el agrado,
entre muchas otras (Walmsley y Young, 1998).

La mayoria de los estudios se han centrado
en explorar la imagen en su vertiente cognitiva,
olvidandose del plano afectivo. Entre los princi-
pales factores de imagen cognitivos hallados en
la literatura se encuentran el entorno natural,

los recursos culturales y las infraestructuras
turisticas (Fakeye y Crompton, 1991; Bigné y
Sanchez, 2001; Rittichainuwat, Qu y Brown,
2001). Ya en la actualidad se esta prestando
atencion a la dimension afectiva, proponiéndo-
se y demostrandose en varios trabajos una
estructura cognitiva-afectiva de la imagen de
los destinos turisticos (Kim y Richardson, 2003;
Beerli y Martin, 2004; Lin et al., 2007). En la
presente investigacion se establece que la ima-
gen de marca de un destino es un constructo
psicoldgico de naturaleza multidimensional
integrado por las evaluaciones cognitivas y
afectivas que hace el turista del destino antes
de su visita (HIPOTESIS 1).

La imagen de marca del destino es un con-
cepto subjetivo, instalado en la mente del
turista, por lo que es necesario explorar el
papel que pueden tener las caracteristicas del
individuo en la formacion de esa imagen.
Tomando como referencia el marco conceptual
de Baloglu y McCleary (1999a), se proponen dos
grandes tipos de factores o caracteristicas que
influyen en la imagen percibida del destino:
factores estimulo y factores personales. Entre
los primeros se incluyen la familiaridad y la
informacion consultada sobre el destino turisti-
co. La familiaridad se ha relacionado con la
experiencia personal con el destino, es decir,
con las visitas previas al lugar (Hu y Ritchie,
1993). Mediante la comparacion de grupos de
turistas con distinto nivel de experiencia, se ha
evidenciado que cuanto mayor es la familiari-
dad del individuo con el destino turistico, mas
favorable es su representacion mental del lugar
(Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Beerli y
Martin, 2004; Hsu, Wolfe y Kang, 2004;
Stepchenkov y Morrison, 2008; Yilmaz et al.,
2009).

En su trabajo sobre imagen de destino,
Baloglu (2001) propone que la familiaridad
tiene un componente experimental, pero tam-
bién uno informativo -cantidad de informacion
disponible sobre el destino-. El turista puede
estar familiarizado con un destino gracias a la
informacion que acumula sobre el lugar y que
procede de la publicidad en medios o de su
entorno familiar, entre otras fuentes. Segln
varios trabajos, la cantidad de fuentes de infor-
macion consultadas influye positivamente en la
formacion de la imagen (Baloglu, 1999; Baloglu
y McCleary, 1999a). Recientemente, Lee, Scott
y Kim (2008) utilizan la familiaridad multidi-
mensional -experimental e informativa- y evi-
dencian que cuanto mayor es el nivel de fami-
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liaridad del individuo, mas favorable es la ima-
gen cognitiva/afectiva del destino.

Esta influencia positiva de la familiaridad,
tanto experimental como informativa, sobre la
imagen del destino puede explicarse a partir
del efecto “mera exposicion”, por el cual la
simple exposicion del individuo a un estimulo u
objeto -por ejemplo, un destino- mejora su
actitud hacia el mismo (Johnson y Mathews,
1997). Ademas, los turistas mas familiarizados
con el destino tienen un conocimiento mas pre-
ciso de sus cualidades, lo que se traduce en
mayores niveles de confianza y agrado y en una
imagen mas favorable (Kim y Richardson, 2003).
En consecuencia, el presente trabajo propone
que cuanto mayor sea el nimero de experien-
cias con el destino y/o el niumero de fuentes de
informacion consultadas sobre el lugar, mas
favorable sera la imagen que forme el turista
sobre el destino (HIPOTESIS 2).

Dentro de los factores personales cabe des-
tacar, por su importancia en la investigacion de
turismo, las motivaciones, los valores culturales
y las caracteristicas sociodemograficas de los
turistas. Las motivaciones pueden definirse
como el conjunto de fuerzas psicoldgicas que
inducen al individuo a visitar un destino turisti-
co. Desde el punto de vista de la formacion de
la imagen de destino, hay que destacar una
estrecha relacion entre las motivaciones y los
beneficios buscados por el individuo en el des-
tino (Baloglu y McCleary, 1999a). Las motivacio-
nes influiran positivamente en la imagen que se
forma del destino cuando exista congruencia
entre los beneficios buscados por el individuo y
la naturaleza del destino (Beerli y Martin,
2004). O lo que es lo mismo, los individuos ten-
dran una imagen mas positiva para aquellos
atributos del destino que coincidan con sus ver-
daderas motivaciones o beneficios buscados. La
evidencia sustenta un efecto de las motivacio-
nes sobre los atributos de imagen afectivos
(Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu y McCleary,
1999a; Beerli y Martin, 2004). De este modo, en
esta investigacion se postula que las motivacio-
nes del individuo influyen en su imagen afecti-
va del destino (HIPOTESIS 3).

Una de las principales variables que clasifi-
ca a los individuos en distintas tipologias es la
cultura. Los distintos valores, costumbres y cre-
encias de las personas influyen decisivamente
tanto en sus conductas en general como en sus
comportamientos de consumo y ocio en particu-
lar. En el trabajo de Hirschman y Holbrook
(1982) se establece que para productos consu-
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midos por motivos de placer, como es el caso de
los productos turisticos, la percepcion varia sig-
nificativamente entre grupos culturalmente
heterogéneos. Asi, en el estudio de la forma-
cion de la imagen de marca de los destinos
turisticos debe tenerse en cuenta la posible
influencia de los valores culturales.

La cultura se ha definido en base al origen geo-
grafico de los turistas, evidenciandose que la ima-
gen de un destino se ve afectada por el pais de ori-
gen (cultura) de los turistas (Hui y Wan, 2003; Beerli
y Martin, 2004; Bonn, Joseph y Dai, 2005). A dife-
rencia de los anteriores, este trabajo explora la
relacion entre los valores culturales y la imagen de
destino mediante el concepto de distancia cultural
-grado de similitud entre los valores del turista y la
cultura de un destino-. A medida que la distancia
cultural disminuye, el turista tiene una percepcion
de menor riesgo (Elsrud, 2001), de mayor familiari-
dad y atractivo, y se siente mas identificado con el
destino (Kastenholz, 2008). Por tanto, se establece
que cuanto mas reducida es la distancia cultural
entre el individuo y el destino, mas positiva es su
imagen global del destino turistico (HIPOTESIS 4).

Finalmente, las caracteristicas sociodemo-
graficas juegan igualmente un papel importan-
te en la imagen que construye el individuo del
destino turistico (Baloglu y McCleary, 1999a).
En la investigacion de turismo, la edad y el sexo
se conciben como las principales variables
sociodemograficas que influyen en las percep-
ciones de los individuos sobre los destinos turis-
ticos (Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu y
McCleary, 1999a; Rittichainuwat, Qu y Brown,
2001; Hui y Wan, 2003; Beerli y Martin, 2004).
Esta influencia tiene su origen en la naturaleza
de las percepciones del individuo. Las investi-
gaciones del comportamiento del consumidor
califican la percepcion como un proceso de
caracter personal y subjetivo donde las carac-
teristicas sociodemograficas del individuo influ-
yen decisivamente en sus diferentes etapas,
como son la exposicion, la atencion y la inter-
pretacion de los estimulos (Hawkins, Best y
Coney, 1994). En el contexto del turismo, la
exposicion a la informacion sobre el destino, ya
sea proveniente de fuentes externas y/o de
experiencias previas, y su interpretacion podri-
an estar filtradas por las caracteristicas socio-
demograficas de los individuos. Esto provoca
que la imagen que se forma de un destino varie
de una persona a otra. Por tanto, este trabajo
postula que las caracteristicas sociodemografi-
cas de los turistas condicionan su imagen de los
destinos turisticos (HIPOTESIS 5).
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3. metodologia

La contrastacion de las hipotesis se realizd a
través de una investigacion en la Comunidad
Auténoma de Cantabria. En la primea fase de la
investigacion se usaron métodos cualitativos:
cuatro entrevistas en profundidad con expertos
y dos reuniones de grupo. En las primeras par-
ticiparon representantes de organismos publi-
cos del destino, del sector de agencias de via-
jes y del sector hotelero. En las reuniones de
grupo intervinieron agentes de viajes y, por otro
lado, turistas con distinto sexo, edad y ocupa-
cion. En estos métodos se identificaron aquellos
atributos de imagen y motivaciones que mejor
se adaptan a las caracteristicas del destino
objeto de investigacion y al perfil de los turis-
tas que lo frecuentan.

Ademas los resultados cualitativos facilita-
ron el desarrollo de la posterior investigacion
cuantitativa, dirigida a turistas mayores de 15
afos. En la seleccion de la muestra de dicha
investigacion se usaron el método de cuotas (a
partir del sexo, edad y lugar de procedencia de
los turistas) y el método de conveniencia. El
soporte de recogida de informacion fue la
encuesta personal basada en un cuestionario
estructurado, realizandose el trabajo de campo
en el periodo vacacional de Semana Santa y
obteniéndose un total de 807 encuestas validas.
En dicho cuestionario la imagen de marca del
destino se midi6 a través de un conjunto de
atributos de imagen tanto cognitivos como
afectivos. Una escala con 18 itemes con dife-
rente posicion en el continuo funcional-psicolo-
gico de la imagen de destino (Gallarza, Gil y
Calderon, 2002) captur6 la imagen cognitiva,
mientras que la afectiva se midi6 a través de
una escala de diferencial semantico de 4 itemes
(TABLA 1): aburrido-divertido, estresan-
te-relajante, deprimente-excitante, desagra-
dable-agradable (Baloglu y Brinberg, 1997).

La familiaridad experimental se midi6 a
partir del nimero de ocasiones en las que el
turista habia visitado el destino anteriormen-
te por motivos de ocio, practica habitual en
la literatura (Hu y Ritchie, 1993). La familia-
ridad informativa se capturd segln el nimero
de fuentes de informacion consultadas sobre
el destino. En linea con Baloglu y McCleary
(1999a), se incluyeron diez fuentes de infor-
macion: publicidad en medios masivos, boca-
oreja, folletos turisticos, Internet, agentes
de viajes, tour operadores, compafias aére-
as, articulos y/o noticias, guias de viajes y

libros y/o peliculas. Por otra parte, siguiendo
los trabajos previos de Beerli y Martin (2004)
y Yoon y Uysal (2005) se pregunt6 a los turis-
tas acerca de 14 motivaciones para visitar el
destino (TABLA 2). En la medicion de los valo-
res culturales, en vez de vincular con cada
pais una cultura diferente (Rittichainuwat,
Qu y Brown, 2001; Hui y Wan, 2003), se utili-
26 el concepto de distancia cultural para cap-
turar diferentes niveles de confianza y riesgo
asociados con el destino. Se distinguieron
entre turistas espanoles y turistas internacio-
nales, postulandose que la distancia cultural
respecto al destino que tienen los espaioles
es menor que la que poseen los extranjeros.
Por otro lado, los rasgos demograficos utiliza-
dos en el posterior analisis son el sexo, la
edad y el estado civil, variables empleadas
generalmente en las investigaciones de mar-
keting turistico.

Tabla . Atributos de imagen del destino turistico.

IMCOGO!1 El destino posee una gran diversidad de floray fauna

IMCOGO2 El destino dispone de una gran belleza paisajistica

IMCOGO3 El destino tiene parquies y areas naturales muy bellos

IMCOGO4 El dima del destino resulia agradable

IMCOGOS Las playas del destino son atractivas

IMCOG06 Los habitantes del destino son amables y hospitalarios

IMCOG07 H destino offece mudas oportunidades para b aventua

IMCOGO8 El destino es un lugar tranqguiio

IMCOGO9 El destino resulta muy apropiado para el descanso

IMCOG10 El destino dispone de numerosas atracdones culturales
para visiar

IMCOGI 1 El destino presenta actividades culturales de mucho
interés

IMCOG 2 Las costumbres del destino son dignas de conocer

IMCOG 13 La gastronomia del destino es rica y variada

IMCOG 14 El destino presenta un fadl acceso desde obras regiones
(o paises)

IMCOG15 El destino dispone de numerosas fadiidades para ir de
compras

IMCOG16 El alojamiento disponible en el destino es de calidad

IMCOG17 En general, existe una buena relacion calidad/precio en
el desino

IMCOG18 Es un destino sequro para visiar

IMAFECT Es un destino turistico abunido—divertido

IMAFEC2  Es un destino turistico estresante-relgjante

IMAFEC3 Es un destino turistico deprimente—exdiante

IMAFEC4  Es un destino turistico desagradable-agradable

Escaa Likert para atributos cogninves: 1= olal desacuerdo; 7= tolal
acuerdo
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Tabla 2. Motivaciones del turista.

MOTIVOIT  Descansar/relgjarse

MOTVOZ — Alviar el estrés y la tension acumulada

MOTMVO3  Escapar de la rutina diaria

MOTIVO4  Conocer nuevos lugares

MOTVOS  Conocer su entormo natural

MOTIVO6 — Conocer su patrimonio historico-cultural

MOTVO7  Conocer sus culturas y formas de vida

MOTIVO8  Conocer nueva gente

MOTMVO9  Integrarse en la vida y las actividades de la gente
local

MOTIVIO  Disfrutar del tiempo libre con la familia y/o amigos

MOTVI T Buscar aventuras

MOTV12  Estar en contacto directo con la naturaleza

MOTIVI3  Buscar entretenimiento y diversion

MOTIV14  Vivir experiencias emocionantes

Escala Likert: 1= muy poco importante; 7= muy importante

4. resultados

Para identificar y validar las dimensiones de ima-
gen se usa la técnica de andlisis factorial en sus ver-
tientes exploratoria, primero, y confirmatoria des-
pués. Tras la eliminacion de seis atributos de imagen
por no vincularse a la estructura factorial, se obtiene
una solucion dptima de cinco dimensiones percep-
tuales con los siguientes atributos de imagen:
“Infraestructuras y Entorno Socioeconomico” F1
(facilidades de compras, alojamiento, seguridad y
relacion calidad/precio); “Atmosfera” F2 (tranquili-
dad, descanso y relajacion); “Entorno Natural” F3
(diversidad de flora y fauna, belleza paisajistica y
parques y areas naturales); “Imagen Afectiva” F4
(divertido, excitante y agradable); “Entorno cultu-
ral” F5 (atracciones culturales, actividades culturales
y costumbres dignas). La fiabilidad de los factores
supera el valor minimo recomendado de 0,6 para
estudios exploratorios y existe validez tanto conver-
gente como discriminante en la estructura factorial.
Por tanto, cabe concluir que la imagen que forma el
turista de un destino en su mente esta compuesta
por dimensiones perceptuales de caracter tanto cog-
nitivo como afectivo, confirmandose la HIPOTESIS 1.

En el analisis del impacto de la familiaridad
sobre la imagen de destino se usa un enfoque
bidimensional de la primera variable. Teniendo
en cuenta el nimero de experiencias previas
con el destino y el nimero de fuentes consulta-
das, se identifican cuatro grupos de turistas:
baja (n=204), media/baja (n=229), media/alta
(n=205) y alta familiaridad (n=169). Como se
muestra en la tabla 3, la familiaridad influye en
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dos dimensiones cognitivas de la imagen, pero
no en la afectiva. Ademas, el sentido de dicha
influencia no coincide con el postulado, por lo
que se rechaza la HIPOTESIS 2. (Ver tabla 3)
Para contrastar la tercera hipotesis primero
se realiza un analisis factorial exploratorio y

Seguidamente, se realizan varios analisis de la
varianza para analizar la influencia de las motiva-
ciones sobre la imagen afectiva del destino. La
variable independiente esta distribuida en las tres
categorias o grupos anteriores. Como se indica en
la tabla 4, las puntuaciones de los grupos resultan

Tabla 3. ANOVA seguin la familiaridad (experimental e informativa).

Dimensiones de imagen cognitivas Dim.Afectiva
INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT IMAFECT
Familiaridad 2,219* 1,784 2,377* 0,308 0,352
Familiaridad baja 5,650 6,303 6,222 5,108 5765
Familiaridad media/baja 5527 6,180 6,077 5139 5740
Familiaridad media/alta 5,705 6,332 6,037 5198 5797
Familiaridad alta 5626 6,281 6,102 5,140 5722
*p<0,10

confirmatorio con las 14 motivaciones, del que
se obtienen después de eliminar varios itemes,
una solucion de 4 factores motivacionales:
“Ocio y Diversion” F1 (Motiv. 11, 13 y 14),
“Motivaciones Fisicas” F2 (Motiv. 01, 02 y 03),
“Conocimiento” F3 (Motiv. 04, 06 y 07) e
“Interaccion Social” F4 (Motiv. 08 y 09). A con-
tinuacion, se realiza un analisis cluster K-
medias para identificar distintos segmentos de
turistas en funcion de sus motivaciones, identi-
ficandose que la solucion de tres clusters es la
que aporta informacion de mayor interés inves-
tigador: el grupo 1 tiene como principal motiva-
cion la de “ocio y diversion” y el grupo 3 las
“fisicas”. Por su parte, las motivaciones que
mas diferencian al grupo 2 de los otros grupos
son las de “conocimiento e interaccion social”.

Tabla 4. ANOVA segun las motivaciones.

significativamente diferentes no solo para la ima-
gen afectiva global, sino también para los tres atri-
butos que la componen. Por tanto, la imagen afec-
tiva esta afectada por las motivaciones de los
turistas. En particular, los grupos 1 (ocio) y 2
(conocimiento e interaccion social) tienen una
imagen mas favorable del destino como lugar
divertido y excitante que el cluster 3 (motivacio-
nes fisicas). Ademas, el grupo 2 tiene una imagen
mas positiva del destino como lugar agradable que
los grupos 1y 3. Por tanto, los turistas tienen una
imagen afectiva mas favorable cuando las emocio-
nes vinculadas con el destino coinciden con sus
motivaciones o beneficios buscados, respaldando-
se la HIPOTESIS 3. (Ver tabla 4)

Por otro lado, la influencia de los valores cul-
turales (distancia cultural) en la imagen de desti-

Atributos afectivos

Imagen afectiva global

Aburrido - Deprimente - Desagradable -
Divertido - Excitante Agradable
Grupos de turistas 37,58*** 26,49*** 26,15%** 13,98***
Cluster 1 5,64 5,58 522 6,11
Cluster 2 597 586 5,58 6,46
Cluster 3 546 523 4,98 6,19

% p< 0,01
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no se analiza distribuyendo la variable indepen-
diente en dos grandes categorias: turistas espa-
foles e internacionales. De acuerdo con los resul-
tados del ANOVA (tabla 5), los valores culturales
ejercen un efecto directo y significativo sobre la
imagen cognitiva (atmosfera y entorno natural)
pero no sobre la afectiva. A menor distancia cul-
tural con el destino turistico, mas positiva es la
imagen cognitiva que forma el turista. Por tanto,
puede confirmarse de un modo parcial la
HIPOTESIS 4. (Ver tabla 5)

Tabla 5. ANOVA segun los valores culturales.

Heéctor San Martin Gutiérrez e Ignacio Rodriguez del Bosque

poseen las mujeres de estas dos dimensiones resul-
ta mas favorable que la que tienen los varones. La
edad influye sobre las dos dimensiones anteriores
mas la atmosfera, siendo la imagen mas positiva a
medida que avanza la edad. Sobre estas tres
dimensiones influye igualmente el estado civil de
los turistas. Los individuos casados o viviendo en
pareja tienen una imagen del destino significativa-
mente mejor para las tres dimensiones. Por tanto,
la influencia de las variables demograficas sobre la
imagen de destino se reduce al componente cogni-

Dimensiones de imagen cognitivas Dim.Afectiva
INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT IMAFECT
Valores culturales 0,45 6,55%* 21,99*** 0,10 0,15
Espanoles 563 6,29 6,15 513 575
Extranjeros 5,58 6,10 5,80 516 578
5% p<0.01; **p<0.05
Tabla 6. ANOVA segun las caracteristicas demograficas).
Dimensiones de imagen cognitivas Dim.Afectiva
INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT IMAFECT
Sexo 0,82 0,00 547** 4,69** 1,62
Hombres 5,60 6,26 6,04 5,06 572
Mujeres 5,65 6,26 6,16 521 579
Edad 1,49 5,65*** 6,01*** 13,41*** 0,07
Jovenes 5,56 6,13 597 4,89 574
Adultos 567 6,30 6,13 524 576
Edad mas avanzada 562 6,33 6,19 527 576
Estado civil 1,80 597** 4,739*** 24,96*** 007
Casados/en pareja 565 6,32 6,15 529 576
Solteros/sin conyuge 5,58 6,19 6,04 4,96 574
4% p<0,01; ** p<0.05

Finalmente, se analiza el posible efecto de las
variables demograficas en la formacion de la ima-
gen del destino. Previamente, dichas variables se
distribuyen en un nimero reducido de categorias:
sexo (hombres vs. mujeres), edad (jovenes vs.
adultos vs. personas de edad mas avanzada) y esta-
do civil (casados/viviendo en pareja vs. solte-
ros/viviendo sin conyuge). En la tabla 6 se reflejan
los resultados de varios modelos ANOVA. El sexo de
los turistas afecta la percepcion de los entornos
natural y cultural. En concreto, la imagen que

tivo y no al afectivo, respaldandose parcialmente
la HIPOTESIS 5. (Ver tabla 6)

5. conclusiones e implicaciones
empresariales

Los resultados de este trabajo evidencian que
la imagen de marca de un destino es un fenomeno
psicoldgico multidimensional de naturaleza cogniti-
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va-afectiva. Esto es, la imagen de un destino que
forma el turista en su mente esta integrada no solo
por las evaluaciones cognitivas de las caracteristi-
cas del destino turistico, sino también por los sen-
timientos del turista hacia este ultimo. Estas
dimensiones perceptuales son utilizadas por los
turistas en la eleccion de los destinos turisticos.
Ademas, esta investigacion revela que las motiva-
ciones de los turistas, la distancia cultural con el
destino y los rasgos sociodemograficos -sexo, edad
y estado civil- influyen en la imagen que se forman
del destino turistico. El diferente procesamiento
de la informacion que hacen los turistas con distin-
to perfil sociodemografico y/o cultural, junto con
una percepcion del destino mas favorable cuando
los atributos afectivos coinciden con los beneficios
buscados por el turista, ponen de manifiesto la
necesidad de hacer un analisis segmentado para
explorar con mayor precision la imagen de un des-
tino turistico en la mente de su publico objetivo.

En cuanto a las implicaciones de cara a la pro-
mocion de los destinos turisticos hay que destacar
que, dado que los turistas utilizan dimensiones de
imagen tanto cognitivas como afectivas en los pro-
cesos de decision, los destinos turisticos no deben
enfatizar solo sus recursos naturales, culturales o
humanos (propiedades tangibles), sino también las
emociones o los sentimientos que puede evocar en
el turista. Solo de esta forma el destino podra posi-
cionarse sélidamente en la mente de los turistas y,
por extension, en el conjunto de lugares evocados
por los individuos durante el proceso de eleccion.

Ademas, en la promocion de los destinos turisti-
cos se deben tener en cuenta los factores que parti-
cipan en la formacion de la imagen. Dado que indi-
viduos con distintas motivaciones, valores culturales
y caracteristicas sociodemograficas perciben de
forma diferente el destino, los responsables deben
segmentar el mercado y, sobre la base de un posicio-
namiento global del destino, elaborar estrategias de
comunicacion especificas para cada colectivo. Por
un lado, deben tomarse como referencia segmentos
con distintas motivaciones o beneficios buscados y
desarrollar una comunicacién que no enfatice todas
las emociones que evoca el destino, sino solo aque-
llas que estén relacionadas con las motivaciones o
beneficios buscados de cada grupo. Por otro lado, la
informacion que se suministre acerca del destino
sera diferente en funcion de las caracteristicas per-
sonales y la distancia cultural de los turistas con el
destino. Particularmente la comunicacion debe tra-
tar de aumentar la confianza (y, en consecuencia,
reforzar la imagen del destino) entre aquellos colec-
tivos de turistas que presenten una mayor distancia
cultural con el lugar.

Analisis Turistico 09

Finalmente, por lo que se refiere a las futuras
lineas de investigacion que se derivan de este tra-
bajo, se recomienda explorar con mayor profundi-
dad el componente afectivo de la imagen de marca
de los destinos turisticos dado que dicho compo-
nente podria tener un mayor peso en la represen-
tacion mental que hace el turista de un determina-
do destino. Ademas, se sugiere estudiar por sepa-
rado la influencia de la familiaridad experimental
e informativa sobre la imagen del destino. Esto
podria explicar el verdadero efecto que tiene este
factor de tipo comportamental en la imagen for-
mada de un destino antes de la visita.
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