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RESUMEN

El sector turistico sigue teniendo un peso importante en el sistema
economico espafol. Uno de los componentes fundamentales en su
oferta es el propio destino turistico. Por ello analizamos aqui si la ima-
gen que los turistas tienen de un destino se puede medir estadistica-
mente con un solo item, o si ha de emplearse un conjunto de ellos
que recoja las componentes afectivas y cognitivas del individuo. Para
ello hemos aplicado la técnica PLS a un modelo de ecuaciones es-
tructurales que recoge ademas las relaciones entre la imagen del des-
tino y otros elementos importantes: expectativas, valor y calidad per-
cibida, lealtad hacia el mismo. Finalmente, hemos verificado si el tipo
de destino, urbano o costero, afecta a los resultados obtenidos.



32 ESTADISTICA ESPANOLA

Palabras clave: sector turistico; tipologia de destinos; emociones; leal-
tad; valor; PLS

Clasificacion AMS: 62H20

1. INTRODUCCION

El destino turistico es un componente esencial de la oferta en este sector —que
continda siendo importante en el sistema econdmico espafiol y en su modelo de
crecimiento. En 2006 se encontraban empleados en el sector un total de 1.418.464
personas en un total de 293.719 empresas que generan un volumen de negocio
superior a los 76.000 millones de euros (INE, 2009). Cinco afios antes (INE, 2004),
el sector empleaba a 1.118.486 personas, en 268.084 empresas, que generaban
un volumen de negocio superior a los 52.000 millones de euros. Como se puede
observar, un sector con un importante incremento en algunas de sus magnitudes
principales.

Los destinos turisticos configuran escalas urbanisticas, sociales, culturales, etc.,
en forma de red, a fin de alcanzar la mejor calidad de vida de los ciudadanos del
territorio, competir a escala internacional para atraer al mayor nimero posible de
turistas, y asi obtener un nivel de desarrollo econémico superior (Valls, 2004).
Debido a que los destinos compiten fundamentalmente mediante la imagen percibi-
da que de ellos se tiene en comparacion con la de sus competidores (Baloglu y
Magaloglu, 2001), resulta cada dia mas necesario conocer el proceso que lleva
desde esa imagen hasta la satisfaccion del turista. Pero ya que el comportamiento
del viajero se ve influido en mayor medida por las expectativas y el grado en que
estas se cumplen o no —la llamada “disconfirmacion™ que por la satisfaccion de
modo aislado, se ha de incorporar, en el estudio de la imagen que de un destino se
forja un potencial turista, el papel de las emociones al tradicional analisis de las
relaciones entre imagen del destino, calidad percibida y satisfaccion experimentada.

El presente estudio analiza, para el caso de dos destinos turisticos pertenecien-
tes a dos distintas tipologias (Sevilla como destino urbano y Cartagena de Indias
como destino de costa), la influencia ejercida por la imagen del destino sobre la
lealtad de los turistas. Ademas, se ha incorporado la teoria cognitiva de las emocio-
nes (Lazarus, 1991), para analizar el efecto que presenta la disconfirmacion de las
expectativas sobre la intencion de comportamiento futuro de los visitantes, a aque-
llos modelos que han estudiado la relacién entre la imagen del destino, la satisfac-
cion y la lealtad (Andreassen y Lindestad, 1998; Barroso, Martin y Martin, 2007,
Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001). En definitiva, se analiza la aplicabilidad de la
secuencia completa cognitivo-afectiva-comportamental en el ambito de la lealtad
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hacia los destinos turisticos, incorporando el posible efecto mediador de diversas
variables.

En este contexto, y en linea con trabajos que han analizado el impacto que tiene
sobre los resultados la medicion de la imagen a través de percepciones estructura-
das o desestructuradas (Baloglu y Love, 2005), hemos considerado la cuestién de
dicha medicion del destino turistico, centrandonos en la formula empleada para ello.
Mientras que algunos autores consideran la imagen del destino como un constructo
de segundo orden en el que se agrupan los componentes afectivos y cognitivos
(Baloglu y McCleary, 1999; Barroso et al. 2007; Beerli y Martin, 2004a; Chen y Tsai,
2007; Chi y Qu, 2008; San Martin y Rodriguez, 2008), otros autores miden la
imagen del destino a través de un Unico item (Bigné et al., 2001; Beerli y Martin,
2004b). Debido a que tal dispar medicion podria afectar a los resultados alcanza-
dos por los distintos estudios, el presente trabajo analizara la posibilidad de que
existan diferencias en el comportamiento de los modelos en funcién de la forma de
medicion empleada para la imagen del destino. Por Ultimo, se tratara de establecer
la existencia de diferencias en el funcionamiento del modelo en funcién del tipo de
destino: urbano o costero, en nuestro caso.

A continuacién, realizamos una revision de la literatura que sustenta el desarro-
llo del modelo, seguido del planteamiento de la metodologia para finalizar con los
resultados del analisis que daran lugar al desarrollo de las conclusiones.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y MODELO CONCEPTUAL

2.1 Imagen del destino, expectativas y satisfaccion

Un destino turistico puede ser concebido como un producto complejo que com-
prende, entre otros elementos, clima del area, infraestructuras y superestructuras,
servicios y atributos culturales y naturales, tratandose de un Unico producto a pesar
de su complejidad (Kim, 1998). La imagen del destino se compone de la unién de
diversos productos (atracciones) y atributos en una imagen global, y se puede
referir a ella como la impresién mental o visual de un lugar o producto que experi-
menta el publico en general.

Ha sido profusa la investigacion relativa al proceso de desarrollo de la imagen
del destino turistico, dando lugar a la propuesta de Echtner y Ritchie (1991, 1993)
en la que describen el desarrollo de la imagen en base a tres dimensiones bipola-
res: la primera contrapone los componentes holisticos a los que estdn basados en
atributos; la segunda distingue entre los elementos funcionales y los psicoldgicos; la
tercera diferencia los rasgos comunes de aquellas caracteristicas, acontecimientos
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0 sentimientos que son Unicos o distintivos. Otros autores, basandose en el papel
que juegan las actitudes en el desarrollo de la imagen del destino, desarrollan un
modelo de la imagen del destino amparado en un triple componente: percepciones,
sentimientos e intenciones de ir o volver a visitar (Baloglu y Brinberg, 1997).

Moutinho (1987) plantea la imagen del destino turistico como la interpretacion
subjetiva de la realidad generada por el turista, en la que intervienen factores
cognitivos y afectivos, estableciendo las bases para posteriores trabajos (Baloglu,
2001; Baloglu y Brinberg 1997; Baloglu y Love, 2005; Baloglu y McCleary, 1999;
Beerli y Martin, 2004a, 2004b; Bigné et al., 2001; MacKay y Fesenmaier, 1997; San
Martin y Rodriguez, 2008). Estos trabajos tienden a considerar la imagen como un
concepto formado por la interpretacion razonada y emocional que el cliente realiza
como consecuencia de dos componentes cercanos e interrelacionados: 1) la eva-
luacion perceptual o cognitiva referida a las creencias y conocimientos propios
acerca del objeto; y 2) la aproximacion afectiva relacionada con los sentimientos
individuales hacia el objeto. En aras de completar la relacién entre tales componen-
tes, algunos autores incorporan el papel jugado en las mismas por las variables
personales y los factores de estimulo (Baloglu y McCleary, 1999; Martin, Barroso y
Martin, 2007).

Diversos trabajos han contrastado el impacto de la imagen del destino sobre la
satisfaccion experimentada por el turista, y la razén para tener en cuenta el nivel de
satisfaccion con los productos y servicios del destino turistico se debe a que se
supone que afecta a la intencién de volver (Hui, Wan y Ho, 2007; Kozak, 2001). Del
mismo modo, se ha venido estableciendo la influencia positiva ejercida por la
satisfaccion experimentada en la visita al destino sobre la lealtad del turista. El
andlisis del efecto de la satisfaccion sobre la intencién de revisitar el destino debe
tener presente: 1) que la satisfaccion funciona como antecedente de la intencién de
revisitar a corto plazo pero no en el medio y largo plazo donde es la novedad la
variable de mayor impacto (Jang y Feng, 2007); y 2) que la satisfaccién puede
presentar una relacién no lineal con la lealtad y con la recompra (Fullerton y Taylor,
2002; Mittal y Kamakura, 2001). Tomando lo expuesto como base tedrica se plan-
tean las siguientes hipétesis:

H,: Cuanto mas favorable sea la imagen del destino, mayor seré la satisfaccion del
turista.

H,: Cuanto mayor sea la satisfaccion del turista, mayor sera su lealtad.

La calidad del servicio puede ser definida en términos de comparacion entre las
expectativas iniciales del consumidor y la percepcion que este posea de la presta-
cién del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988), habiendo sido también
definida como el juicio realizado por el consumidor en relacién con la excelencia del
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servicio. Se trata de un tipo de actitud relacionada, aunque no equivalente, con la
satisfaccion. La evaluacion de la calidad de un servicio no depende exclusivamente
de los atributos del servicio sino de una amplia variedad de elementos. Por ello, en
el &mbito turistico se ha venido midiendo de forma conjunta la calidad percibida en
el conjunto del viaje (Chen y Tsai, 2007).

El hecho de que se haya contrastado el impacto ejercido por la imagen del des-
tino sobre la calidad percibida, asi como que esta calidad percibida afecte tanto a la
satisfaccion como a la lealtad, ha motivado un creciente analisis en relacién con la
calidad percibida por el cliente en su visita. De esta forma, han sido mdltiples los
autores (Oh y Parks, 1997; Cronin et al., 2000; Oh, 1999) que han planteado la
necesidad de considerar nuevas variables, como el valor percibido, para aumentar
el poder predictivo de la calidad de servicio sobre la satisfaccion. La combinacion
de valor y calidad podria hacer de variable mediadora entre las percepciones del
consumidor y su satisfaccion, siendo por ello la calidad y el valor objetivos criticos
para el desarrollo de un destino turistico (Murphy et al., 2000). Dicha relacion se ha
contrastado para el sector turistico, estableciéndose el valor como elemento media-
dor entre la calidad y la satisfaccion, incidiendo a su vez tales variables sobre la
lealtad e intencidn de realizar de nuevo el viaje. A pesar de haberse incorporado el
efecto del valor en las relaciones mencionadas, se sigue considerando mayorita-
riamente la imagen del destino como el concepto que ejerce un mayor efecto sobre
el comportamiento. Sin embargo, Bunja (2003) considera el valor, mas que la
imagen, como el factor relevante en la eleccion de un destino, mientras que Um,
Chon y Ro (2006) establecen que la revisita estd mas influida por la calidad del
destino que por la satisfaccion, siendo el valor un antecedente de la revisita y de la
satisfaccion. En nuestro trabajo, y partiendo de trabajos previos que ya incluyen el
valor como variable mediadora entre la calidad y satisfaccion, planteamos las
siguientes hipétesis:

Hs;: Cuanto mas favorable sea la imagen del destino, mayor sera la calidad percibi-
da por el turista.

H,: Cuanto mayor sea la calidad percibida, mayor sera el valor percibido.
Hs: Cuanto mayor sea el valor percibido, mayor sera la satisfaccion.
He: Cuanto mayor sea la calidad percibida, mayor sera la satisfaccion.

H-,: Cuanto mayor sea la calidad percibida, mayor sera la lealtad.
2.2 Imagen del destino, expectativas y disconfirmacién

La imagen de un destino moldea las expectativas que tienen las personas antes
de realizar la visita, habiéndose contrastado el papel jugado por la imagen como
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elemento generador de expectativas (Rodriguez, San Martin y Collado, 2006;
Rodriguez y San Martin, 2008), planteandose por ello:

Hg: Cuanto mas positiva sea la imagen preconcebida de un destino, mayores seran
las expectativas relativas al mismo.

Se ha venido aceptando en la literatura el hecho de que las expectativas ejercen
un efecto indirecto sobre la satisfaccién a través de un proceso llamado de “discon-
firmacion de las expectativas”, en el cual las creencias previas son entendidas
como el estandar de comparacion en el juicio o apreciacion de su experiencia como
consumidor (Szymanski y Henard 2001). La disconfirmacion implica que el resulta-
do obtenido de un servicio —turistico en este caso— resulta inferior (o superior) a lo
que era deseado por el consumidor al realizarse una decision de compra, por lo
que cuanto mayores sean las expectativas menos positiva sera probablemente la
disconfirmacion generada durante el proceso de compra o consumo (Spreng,
MacKenzie y Olshavsky 1996). A pesar de lo planteado, algunos trabajos recientes
(Rodriguez y San Martin, 2008) establecen que la relacién entre expectativas y
disconfirmacion es significativa pero positiva. De acuerdo con tales autores, tal
influencia positiva se debe a la valoracién retrospectiva de las expectativas (son
medidas tras haber realizado la visita el destino en nuestro caso), extremo ya
planteado por Oliver y Burke (1999). De este modo, la experiencia podria determi-
nar las creencias (no solo la disconfirmacidn), generando una correlacion positiva
entre ambos juicios cognitivos. De acuerdo con lo expuesto, planteamos la siguien-
te hipotesis:

Ho: Cuanto mayores sean las expectativas relativas al destino, mayor sera la dis-
confirmacion positiva de dichas expectativas.

2.3 Las emociones y la satisfaccion

La literatura ha propuesto la necesidad de incorporar los componentes afectivos
y cognitivos en los estudios relativos a la satisfaccion, resultando especialmente
relevante esta incorporacion en el caso de los servicios debido a su propia natura-
leza basada en experiencias (Wirtz et al.,, 2000a). Las emociones son variables
afectivas que poseen una gran intensidad y relacion con los estimulos que las
provocan. Kleinginna y Kleinginna (1981) definen la emocién como un conjunto
complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos, influidos por siste-
mas neuronales u hormonales que pueden generar: 1) experiencias afectivas; 2)
procesos cognitivos; 3) activacion de ajustes fisiolégicos; y 4) comportamientos. El
analisis de las emociones que siente el consumidor permite conocer su estado
afectivo y sirve de diagndstico emocional e, indirectamente, de su satisfaccion
(Dubé y Menon, 2000).
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A pesar de que existe acuerdo acerca de la importancia de la relacién entre las
variables emocionales, satisfaccién y comportamiento, no existen hallazgos conclu-
yentes debido a que la relacidon entre las emociones y el comportamiento permane-
ce sin resolver. Asimismo, se ha determinado que las variables cognitivas determi-
nan en mayor medida que las afectivas los procesos generadores de satisfaccion
conforme la relacion se prolonga en el tiempo (Homburg, Koschate y Hoyer, 2006;
Smith y Bolton, 2002).

El estudio de la relacién entre disconfirmacion, emociones y satisfaccion ha sido
amplio, y si bien algunos autores plantean que el efecto de la disconfirmacion sobre
la satisfaccion es independiente del que presentan las emociones (Martinez y
Martinez, 2007), otros autores consideran que las emociones juegan un papel
mediador. En linea con éstos ultimos, la escuela cognitiva-emotiva (Lazarus, 1991),
plantea la relacién positiva existente entre la magnitud de la disconfirmacion y la
intensidad de la emocidn sobre la satisfaccion del consumidor.

La literatura presta también amplio consenso al caracter bidimensional de las
emociones desde que Russell (1980) propusiera las dimensiones agrado-
desagrado y activacion-tranquilidad como las dos dimensiones basicas de las
emociones. Mientras que el agrado se refiere al nivel en que una persona se siente
bien, alegre o feliz en relacion con alguna situacion, la activacion refiere al nivel en
que una persona se siente estimulada y activa. A pesar de la controversia existente
acerca del impacto que la activacion pueda presentar sobre el agrado (Martinez y
Martinez, 2007; Wirtz y Bateson, 1999), diversos trabajos han contrastado la exis-
tencia de tal relacion (Bigné et al., 2005; Chebat y Michon, 2003). Tomando como
base los planteamientos expuestos podemos establecer las siguientes hipotesis:

H,o: Cuanto mayor sea la disconfirmacién positiva de las expectativas del turista,
mayor seré su agrado.

H;;: Cuanto mayor sea la disconfirmacion positiva de las expectativas del turista,
mayor sera se activacion.

Hi»: Cuanto mayor sea la disconfirmacion positiva de las expectativas del turista,
mayor sera su lealtad.

H,5: Cuanto mayor sea la activacion, mayor sera el agrado del turista.

Asimismo, debido a que trabajos previos han contrastado el impacto de las
emociones sobre la satisfaccion (Bigné et al.,, 2005; Chebat y Michdn, 2003) se
plantea:

H.4: El agrado influye positivamente en la satisfaccion del turista.

His: La activacion influye positivamente en la satisfaccion del turista.
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2.4 Desarrollo del modelo y escalas de medicion

El presente modelo (figura 1) analiza la influencia ejercida por la imagen del
destino sobre la lealtad de los turistas, incorporando a aquellos modelos que han
estudiado la relacién entre imagen del destino, calidad percibida y satisfaccion, la
teoria cognitiva de las emociones para analizar el efecto que presenta la disconfir-
macion de las expectativas sobre la intencién de comportamiento futuro de los
visitantes. Por todo ello, el presente trabajo analiza la aplicabilidad de la secuencia
cognitiva-afectiva-comportamental en el ambito de la lealtad hacia los destinos
turisticos. La mediciéon de la imagen del destino se realizara tanto a través de un
solo item, (Bigné et al., 2001; Beerli y Martin, 2004b), como a través de mdltiples
items que vengan a representar los componentes afectivos y cognitivos (Beerli y
Martin, 2004a; Chen y Tsai, 2007). Las escalas correspondientes a los constructos
activacion, agrado, satisfaccion y lealtad se extraen de Bigné et al. (2005). La
escala correspondiente a las expectativas se toma de Murphy et al., (2000), la
correspondiente a la disconfirmacion es la empleada por Oliver y Burke (1999). Por
ultimo, los items correspondientes a calidad y valor proceden del trabajo de Cronin
et al. (2000).
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Figura 1
MODELO SUJETO A CONTRASTACION
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3. ANALISIS

El trabajo de campo se ha desarrollado en las ciudades de Sevilla (Espafia) y
Cartagena de Indias (Colombia) a lo largo del dltimo trimestre del afio 2008. La
eleccion de tales ciudades se justifica por ser ambas ejemplos consolidados de dos
tipos diferentes de destinos turisticos: urbano (Sevilla) y costa (Cartagena de
Indias). La captacidon de la informacion se realiz6 a través de un cuestionario
habiéndose obtenido un total de 424 cuestionarios vélidos para el caso de Sevilla 'y

200 para Cartagena de Indias.

PERFIL DE LAS MUESTRAS

Tabla 1

Cartagena Sevilla

Hombres 252 194
Sexo
Mujeres 283 205
19 o0 menos 28 21
20-29 63 123
30-39 108 100
Edad 40-49 91 71
50-59 78 51
60-69 117 24
70 o mas 50 9
Estado Solteros 217 173
. Casados 293 157
Civil
Otros 25 69
Sin estudios 46 13
Nivel de  primarios 105 43
estudios  Secundarios 104 111
Universitarios 280 232
Visita Si 194 210
Previa No 341 189
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Como se puede observar en la tabla 1, en ambas muestras resulté ligeramente
superior el nUmero de mujeres encuestadas (53% para Cartagena y 51% para
Sevilla), asi como el porcentaje de personas solteras encuestadas. Del mismo
modo, en los dos casos resulta mayoritario el nUmero de encuestados con forma-
cion universitaria. Si nos centramos en las diferencias existentes en el perfil de
ambas muestras, cabe destacar, en relacion a la edad, que mientras que para
Sevilla el tramo de edad con un mayor nimero de encuestados es aquel que cubre
de los 20 a los 29 afios; para la muestra correspondiente a Cartagena, lo es el de
60 a 69 afios. Asimismo, en el caso de Cartagena son mayoria las personas que no
habian visitado previamente el destino (64%), mientras que en el caso de Sevilla
ocurre lo contrario: son mayoria aquellos que si lo habian visitado (53%).

Las escalas inicialmente propuestas para realizar el analisis estadistico respon-
den a la adaptaciéon de escalas validadas en diversos trabajos anteriores publica-
dos en revistas especializadas en el sector, por lo que asumimos la validez de
contenido de las mismas. El analisis estadistico del comportamiento de los cons-
tructos incorporados en el modelo se ha realizado mediante el desarrollo del Mode-
lo de Ecuaciones Estructurales (SEM) con PLS 3.0 Build 1130.

En los dltimos afios se ha venido desarrollando la técnica Partial Least Square
(PLS) con el objetivo de predecir el valor de las variables latentes. Esta técnica
estadistica no se basa en la covarianza, sino que se apoya en la estimacion de
minimos cuadrados ordinarios (OLS) y en el analisis de componentes principales
(ACP). Tal técnica se ha popularizado debido a las ventajas que presenta frente a
las técnicas basadas en la covarianza como (LISREL o EQS), como son las exi-
gencias de la distribucion de las variables de la muestra, el tipo de variables y el
tamarfio de la propia muestra (Falk y Miller, 1992). Uno de los motivos para emplear
la técnica PLS es que este es mas adecuado para el caso de muestras pequefias y
medianas (Chin y Newsted, 1999), siendo en nuestro caso la muestra correspon-
diente a Cartagena de Indias de 200 casos.

El objetivo de la modelizacién PLS es la prediccion de las variables dependien-
tes (tanto latentes como manifiestas), tal meta se traduce en un intento por maximi-
zar la varianza explicada (R?) de las variables dependientes (Roldan y Cepeda,
2004). En comparacién con los métodos basados en la covarianza, PLS se adapta
mejor a las aplicaciones predictivas y de desarrollo de la teoria, aunque también
puede ser usado para la confirmacion de la teoria. El hecho de que nuestro modelo
plantee determinadas relaciones, que si bien se habian analizado de forma parcial
(nunca lo habia sido en su conjunto) lleva a decantarnos por el uso de PLS.

Ya que una de las féormulas empleadas para medir la imagen del destino turisti-
co fue a través de multiples items, el primer paso al iniciar el analisis fue realizar
una Analisis de los Componentes Principales de los items correspondientes a la
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imagen cognitiva. En el caso correspondiente a Sevilla, la imagen cognitiva quedoé
reducida a tres dimensiones, siendo 5 dimensiones para el caso de Cartagena de
Indias. En ambos casos la imagen afectiva se concreté en un Unico factor. En la
siguiente tabla 2 se puede observar la asignacion de los distintos items a cada uno
de los factores.

Tabla 2

ASIGNACION DE LOS ITEMS A LOS FACTORES CORRESPONDIENTES
A LA IMAGEN COGNITIVA

Sevilla Cartagena

Factorl Factor2 Factor3 Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Factorb
(24,07) (14,73) (23,15) (14,01) (10,29) (12,75) (10,34) (11,71)

IC1 0,5152 - - - 0,6942 - - -
IC2 0,5804 - - - 0,6369 - - -
IC3  0,6873 - - - - - 0,7290 -
IC4 0,7217 - - 0,4795 - - - -
IC5  0,7928 - - 0,6091 - - - -
IC6 0,7173 - - 0,6738 - - - -
IC7 0,5411 - - - - - - 0,5592
IC8 0,4869 - - - - - - 0,7888
IC9 - - 0,6212 - 0,4590 - - -
IC10 - 0,8379 - - - - - 0,6767
IC11 - 0,7864 - - - 0,7041 - i,
IC12 - - 0,7512  0,5906 - - - -
IC13 - - 0,7566 0,6266 - - - -
IC14 - - 0,6641 - - 0,6548 - -
IC15 - - 0,6832 - - - 0,6782 -

El andlisis estadistico se inicia con el andlisis de la consistencia interna de las
escalas empleadas. Para el caso del andlisis de la imagen del destino turistico a
través de multiples items, una vez establecidos los factores que componian la
imagen cognitiva en cada uno de los modelos, se consideré la imagen del destino
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turistico como un constructo de segundo orden empleando la técnica PLS. Para
que el modelo cumpla con el requisito de validez interna, se eliminaron aquellos
items con una carga factorial inferior a 0,707. En el caso del modelo correspondien-
te al destino urbano, se hubo de eliminar un item (IC2), y cuatro para el caso del
destino de costa (IC3, IC4, IC5, IA) (tabla inferior). Las variables empleadas para
medir los restantes constructos (expectativas, disconfirmacion, activacion, agrado,
satisfaccion, calidad, valor y lealtad del turista) presentan una éptima consistencia
interna, siendo en todos los casos la carga de los items superior a 0,707, por lo que
se mantuvieron los indicadores inicialmente contemplados en la tabla 3.

Tabla 3
CARGAS FACTORIALES DE LOS ITEMS COMPONENTES DE LA IMAGEN

ITEMS CARGA

IC1 0,8626

IC2 0,6849

Sevilla IC3 0,8937
1A 0,8520

IC1 0,7965

IC2 0,7326

IC3 0,6835

Cartagena IC4 0,4825
IC5 0,6449

1A 0,1479

La validez convergente se ha establecido a través del andlisis de la varianza
media extraida (Average Variance Extracted, AVE), habiéndose planteado (Fornell
y Larcker, 1981) que los valores AVE deben ser superiores a 0,5. En el caso de
nuestro estudio, las varianzas medias extraidas superan tal valor, pudiéndose
aceptar la validez convergente de los constructos relacionados en el modelo estruc-
tural. Para establecer la validez discriminante, el valor AVE debe ser superior a la
varianza compartida entre el constructo y los demas constructos representados.
Para simplificar la comparacion, cada elemento de la diagonal principal (raiz cua-
drada del AVE) debe ser superior a los restantes elementos de su fila y columna
correspondiente —correlaciones entre constructos- (Barclay, Higgins y Thompson,
1995).
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Tabla 4
ANALISIS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LOS MODELOS MULTIITEM
(Continta)
MODELO SEVILLA MULTIITEMS
EXPEC DISC ACTIV AGRA
Expectativa 0,836 - - -
Disconfirmacion 0,563 0,824 - -
Activacion 0,535 0,678 0,898 -
Agrado 0,553 0,732 0,901 0,886
Satisfaccion 0,568 0,650 0,647 0,653
Calidad 0,535 0,599 0,586 0,592
Valor 0,534 0,620 0,622 0,638
Lealtad 0,607 0,600 0,609 0,636
Imagen 0,580 0,588 0,654 0,641
MODELO SEVILLA MULTIITEMS
SATIS CALID VALOR LEALT IMAG

Expectativa - - - - -

Disconfirmacién - - - - -

Activacion - - - - -
Agrado - - - - -
Satisfaccion 0,895 - - - -
Calidad 0,661 0,796 - - -
Valor 0,712 0,717 0,828 - -
Lealtad 0,795 0,624 0,649 0,889 -

Imagen 0,720 0,702 0,695 0,689 0,827




LA MEDIDA DE LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS Y SUS CONSECUENCIAS 45

Tabla 4

ANALISIS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LOS MODELOS MULTIITEM

(Conclusién)

MODELO CARTAGENA MULTIITEMS

EXPEC DISC AGRA ACTIV
Expectativa 0,846 - - -
Disconfirmacion 0,217 0,836 - -
Activacion 0,224 0,799 0,842 -
Agrado 0,171 0,747 0,832 0,854
Satisfaccion 0,297 0,490 0,458 0,504
Calidad 0,332 0,410 0,402 0,385
Valor 0,225 0,265 0,247 0,229
Lealtad 0,165 0,316 0,425 0,393
Imagen 0,294 0,499 0,455 0,438
MODELO CARTAGENA MULTIITEMS
SATIS LEALT CALID VALOR IMAG
Expectativa - - - - -
Disconfirmacion - - - - -
Activacion - - - - -
Agrado - - - - -
Satisfaccion 0,811 - - - -
Calidad 0,557 0,831 - - -
Valor 0,319 0,450 0,772 - -
Lealtad 0,313 0,335 0,194 0,812 -
Imagen 0,535 0,508 0,464 0,363 0,843

En los modelos planteados, a excepcion de la relacion entre agrado y activacion
para los modelos correspondientes al destino urbano, satisfacen la condicion
impuesta, pudiéndose aceptar, de este modo, la validez discriminante para el
modelo correspondiente al destino de costa (tablas 4 y 5).
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Tabla 5
ANALISIS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LOS MODELOS DE UN ITEM
(Contintia)
MODELO SEVILLA 1 ITEM
CALIDAD VALOR IMAGEN SATISF
Calidad 0,796 - - -
Valor 0,717 0,828 - -
Imagen 0,661 0,712 1 -
Satisfaccion 0,573 0,599 0,639 0,895
Expectativa 0,533 0,533 0,567 0,462
Disconfirmacién 0,599 0,620 0,649 0,437
Agrado 0,592 0,638 0,653 0,527
Activacion 0,586 0,622 0,647 0,557
Lealtad 0,624 0,649 0,795 0,642
MODELO SEVILLA 1 iTEM

EXPECT DISCONF AGRADO ACTIV LEALT
Expectativa - - - - -
Disconfirmacion - - - - -
Activacion - - - - -
Agrado - - - - -
Satisfaccion 0,836 - - - -
Calidad 0,562 0,824 - - -
Valor 0,552 0,732 0,886 - -
Lealtad 0,534 0,678 0,901 0,898 -
Imagen 0,607 0,600 0,636 0,609 0,889
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Tabla 5

ANALISIS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LOS MODELOS DE UN ITEM

(Conclusién)

MODELO CARTAGENA 1 ITEM

CALIDAD VALOR IMAGEN SATISF
Calidad 0,771 - - -
Valor 0,195 0,812 - -
Imagen 0,322 0,311 1 -
Satisfaccion 0,146 0,124 0,403 0,812
Expectativa 0,228 0,169 0,298 0,100
Disconfirmacion 0,267 0,316 0,491 0,303
Agrado 0,249 0,425 0,457 0,278
Activacion 0,232 0,393 0,505 0,265
Lealtad 0,455 0,335 0,554 0,419
MODELO CARTAGENA 1 iTEM

EXPECT DISCONF AGRADO ACTIV LEALT
Expectativa - - - - -
Disconfirmacion - - - - -
Activacion - - - - -
Agrado - - - - -
Satisfaccion 0,845 - - - -
Calidad 0,219 0,836 - - -
Valor 0,226 0,799 0,842 - -
Lealtad 0,172 0,747 0,832 0,854 -
Imagen 0,332 0,410 0,402 0,385 0,831

El analisis del comportamiento de los constructos incorporados en el modelo se
realiza mediante el desarrollo del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Cabe
sefialar que los valores deseables para cada path o relacion deberian estar por
encima de 0,3, tomandose 0,2 como limite minimo, dicha condicién se debe cumplir
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de forma conjunta con el nivel de significacion. En la tabla siguiente (tabla 6) se
puede observar el nivel de significacién de los distintos path.

Tabla 6

T -ESTADISTICOS DE LAS HIPOTESIS PLANTEADAS

Sevilla Cartagena Sevilla Cartagena

1 item 1 item Multiitem Multiitem
H1 0,230 (5,289)** 0,271 (3,289) ** 0,320 (5,626) ** 0,343 (4,050) **
H2 0,632 (16,342) ** 0,392 (4,486) ** 0,632 (13,336) ** 0,397 (4,766) **
H3 0,573 (15,599) ** 0,146 (1,724) * 0,702 (24,528) ** 0,454 (4,594) **
H4 0,717 (27,853) ** 0,195 (1,971) * 0,717 (27,804) ** 0,194 (2,038) *
H5 0,291 (6,309) ** 0,104 (1,484) 0,264 (5,875) ** 0,050 (0,748)
H6 0,171 (3,857) ** 0,181 (2,338) ** 0,119 (2,688) ** 0,078 (0,962)
H7 0,145 (3,558) ** 0,291 (3,664) ** 0,145 (3,556) ** 0,287 (3,459) **
H8 0,462 (11,668) ** 0,100 (0,877) 0,583 (16,955) ** 0,294 (2,599) **
H9 0,562 (15,206) ** 0,291 (2,169) * 0,563 (15,278) ** 0,217 (1,991) *
H10 0,224 (7,133) ** 0,401 (6,583) ** 0,224 (7,135)** 0,401 (6,163) **
H11 0,678 (24,318) ** 0,747 (18,322) ** 0,678 (24,315) ** 0,747 (17,755) **
H12 0,103 (2,478) ** 0,140 (2,374) ** 0,103 (2,476) ** 0,140 (2,167) *
H13 0,749 (24,293) ** 0,532 (8,593) ** 0,740 (24,296) ** 0,532 (8,277) **
H14 0,161(2,410) ** 0,003 (0,024) 0,132 (2,010) * -0,006 (0,050)
H15 0,092 (1,381) 0,348 (2,754) ** 0,086 (1,356) 0,231 (2,668) **
P < 0,05t gy 4o0 = 1,62
TP <0,01t,, 0 = 2,33

Cuando utilizamos muestras de diferentes grupos, resulta interesante la compa-
racion entre los mismos. Las hip6tesis de estos tipos de modelos con varios grupos,
que buscan la comparacion de la intensidad de las diferencias entre ellos, podrian
llegar a testarse al comparar estadisticamente los distintos coeficientes path de los
modelos estructurales para cada una de las muestras. Esta comparativa se efectia
usando el procedimiento sugerido por Chin (2000) para el desarrollo de analisis
multigrupo, el cual ha sido ampliamente utilizado en relacién a problemas de con-
sumo similares al aqui tratado (Keil, Tan, Wei, Saarinen, Tuunainen y Waasenaar,
2000; Enns, Huff y Higgins, 2003; Zhu, Kraemer, Gurbaxani y Xu, 2006). Segun
esta procedimiento, un test de la t-Student se calcula siguiendo una ecuacion que
proviene de una distribucion t-Student con m+n-2 grados de libertad, donde S, es el
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estimador comUn para la varianza de los errores estandarizados, y m y n represen-
tan el tamafio muestral de cada grupo respectivamente, y SE es el error estandar
de cada coeficiente path del modelo estructural para cada grupo (Roldan y Cepeda,
2004).

El analisis multigrupo, o de analisis entre grupos, resulta habitual en la literatura
de los sistemas de informacion. La habilidad para detectar la presencia o ausencia
de diferencias entre grupos, y estimar la fortaleza de los efectos moderadores
resulta importante en los estudios que tratan de mostrar efectos contingentes
(Qureshi y Compeau, 2009).

Para analizar la idoneidad de la medicién de la imagen del destino a través de
un solo item, o a través de mdltiples items que reflejen sus componentes afectivos
y cognitivos, se procedio a realizar un andlisis multigrupo que comparase los resul-
tados obtenidos para ambos tipos de modelos.

Se han desarrollado dos tipos de comparaciones: la primera trata de detectar la
existencia de diferencias significativas entre los modelos correspondientes a dife-
rentes destinos en funcién de la forma de medicion de la imagen del mismo.
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Tabla 7

ANALISIS MULTIGRUPO DE LOS MODELOS CORRESPONDIENTES A
DIFERENTES DESTINOS TURISTICOS

(Continta)
MODELO CORRESPONDIENTE A UN ITEM
SEVILLA CARTAGENA T
Path S.E. Path S.E.

Imagen-Calidad 0,573 0,037 0,146 0,085 5,418
Calidad-Valor 0,717 0,026 0,195 0,099 6,750
Calidad-Satisfaccion 0,171 0,044 0,181 0,077 -0,120
Calidad-Lealtad 0,145 0,041 0,291 0,079 -1,817
Valor-Satisfaccion 0,291 0,046 0,104 0,070 2,268
Imagen-Expectativa 0,462 0,040 0,100 0,114 3,732"
Imagen-Satisfaccion 0,230 0,044 0,271 0,082 -0,484
Expectativa-Disconfirmacion 0,562 0,037 0,291 0,101 3,095
Disconfirmacion-Agrado 0,224 0,031 0,401 0,061 2,862
Disconfirmacién-Activacién 0,678 0,028 0,747 0,041 -1,400
Disconfirmacion-Lealtad 0,103 0,042 0,140 0,059 -0,509
Activacién-Agrado 0,749 0,031 0,532 0,062 3,519
Agrado-Satisfacccion 0,161 0,067 0,003 0,124 1,223
Activacién-Satisfaccion 0,092 0,067 0,348 0,126 1,971
Satisfaccion-Lealtad 0,632 0,039 0,392 0,083 2,993
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Tabla 7

ANALISIS MULTIGRUPO DE LOS MODELOS CORRESPONDIENTES A
DIFERENTES DESTINOS TURISTICOS

(Conclusién)

MODELO CORRESPONDIENTE A MULTIPLES ITEMS
SEVILLA CARTAGENA T
Path S.E. Path S.E.
Imagen-Calidad 0,702 0,030 0,454 0,102 3,015
Calidad-Valor 0,717 0,027 0,194 0,095 6,867
Calidad-Satisfaccion 0,119 0,047 0,078 0,081 0,466
Calidad-Lealtad 0145 | 0041 | 0287 | 0,083 -1,719°
Valor-Satisfaccion 0,264 0,051 0,050 0,067 2,469
Imagen-Expectativa 0,583 0,033 0,294 0,113 3,181
Imagen-Satisfaccion 0,320 0,051 0,343 0,085 -0,245
Expectativa-Disconfirmacion 0,563 0,038 0,217 0,109 3,733"
Disconfirmacion-Agrado 0,224 0,032 0,401 0,065 2,751"
Disconfirmacion-Activacion 0,678 0,030 0,747 0,042 -1,335
Disconfirmacién-Lealtad 0,103 0,040 0,140 0,065 -0,503
Activacién-Agrado 0,749 0,031 0,532 0,064 3,438"
Agrado-Satisfacccion 0,132 0,067 -0,006 0,120 1,082
Activacion-Satisfaccion 0086 | 0068 | 0321| 0120 -1,832°
Satisfaccion-Lealtad 0,632 0,038 0,397 0,083 2,955"

En relacion con los resultados logrados, podemos plantear la existencia de dife-
rencias significativas en los modelos que analizan diferentes tipos de destinos
(urbano y costa), pero que se establecen el mismo nimero de diferencias significa-
tivas, incluso con el mismo nivel de significacion, independientemente de la forma
de medir la imagen del destino.
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Tabla 8
ANALISIS MULTIGRUPO EN FUNCION DE LA FORMA DE MEDIDA
(Continta)
MODELO CORRESPONDIENTE A SEVILLA
1IiTEM MULTIPLES T
ITEMS
Path S.E. Path S.E.

Imagen-Calidad 0,573 0,037 0,702 0,030 2,729
Calidad-Valor 0,717 0,026 0,717 0,027 0
Calidad-Satisfaccion 0,171 0,044 0,119 0,047 0,807
Calidad-Lealtad 0,145 0,041 0,145 0,041 0
Valor-Satisfaccion 0,291 0,046 0,264 0,051 0,395
Imagen-Expectativa 0,462 0,040 0,583 0,033 -2,359"
Imagen-Satisfaccion 0,230 0,044 0,320 0,051 -1,347
Expectativa-Disconfirmacion 0,562 0,037 0,563 0,038 -0,019
Disconfirmacién-Agrado 0,224 0,031 0,224 0,032 0
Disconfirmacion-Activacion 0,678 0,028 0,678 0,030 0
Disconfirmacion-Lealtad 0,103 0,042 0,103 0,040 0
Activacién-Agrado 0,749 0,031 0,749 0,031 0
Agrado-Satisfacccion 0,161 0,067 0,132 0,067 0,306
Activacion-Satisfaccion 0,092 0,067 0,086 0,068 0,063
Satisfaccion-Lealtad 0,632 0,039 0,632 0,038 0
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Tabla 8
ANALISIS MULTIGRUPO EN FUNCION DE LA FORMA DE MEDIDA
(Conclusién)

MODELO CORRESPONDIENTE A CARTAGENA DE INDIAS
1ITEM MULTIPLES T
ITEMS
Path S.E. Path S.E.
Imagen-Calidad 0,146 0,085 0,454 0,102 -2,329"
Calidad-Valor 0,195 0,099 0,194 0,095 0,007
Calidad-Satisfaccion 0,181 0,077 0,078 0,081 0,922
Calidad-Lealtad 0,291 0,079 0,287 0,083 0,035
Valor-Satisfaccion 0,104 0,070 0,050 0,067 0,559
Imagen-Expectativa 0,100 0,114 0,294 0,113 -1,211
Imagen-Satisfaccion 0,271 0,082 0,343 0,085 -0,611
Expectativa-Disconfirmacion 0,291 0,101 0,217 0,109 0,499
Disconfirmacion-Agrado 0,401 0,061 0,401 0,065 0
Disconfirmacion-Activacion 0,747 0,041 0,747 0,042 0
Disconfirmacion-Lealtad 0,140 0,059 0,140 0,065 0
Activacion-Agrado 0,532 0,062 0,532 0,064 0
Agrado-Satisfacccion 0,003 0,124 -0,006 0,120 0,052
Activacion-Satisfaccion 0,348 0,126 0,321 0,120 0,155
Satisfaccion-Lealtad 0,392 0,083 0,397 0,083 -0,043

El siguiente andlisis de la tabla 8 se desarrolla para establecer la existencia de
diferencias significativas en los modelos correspondientes a cada destino turistico
en funcion de la forma de medir su imagen. Es decir, tratamos de analizar si el
hecho de medir la imagen del destino a través de un solo item o a través de multi-
ples items lleva a obtener dispares resultados. En el caso de los modelos desarro-
llados para analizar el comportamiento en el destino urbano, concluimos que exis-
ten diferencias significativas en dos relaciones en funcién de la forma en que
midamos la imagen de cada destino. Tales relaciones son las existentes entre
imagen del destino y calidad, y la correspondiente a imagen del destino y expectati-
vas. En el modelo correspondiente a Cartagena de Indias existen diferencias
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significativas en funcién de la forma de medir el modelo para la relacion entre
imagen del destino y calidad.

Recientemente se ha desarrollado el criterio global Goodness-of-fit (GoF) de
“bondad del ajuste” (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin y Lauro, 2005). Este indice valora a
la vez la calidad del modelo de medida a través de la media de los AVE de las
variables latentes con indicadores reflectivos; y la calidad del modelo estructural por
medio de la media de los R? de las variables endégenas. Dicho indice varia entre 0
y 1, sirviendo para comparar modelos alternativos y considerdndose mejor cuanto
mayor valor tome.

Tabla 9
AJUSTE DE LOS MODELOS
1iTEM MULTIPLES
Sevilla 0,6033 0,6258
Cartagena de Indias 0,4355 0,4355

Como podemos observar, en todo caso resulta superior la bondad del ajuste pa-
ra el destino urbano, asi como para la medicién de la imagen del destino turistico a
través de multiples items.

Para medir la relevancia predictiva de los constructos dependientes se emplea
el test de Stone-Geisser (Q?). Dicho test sigue un procedimiento de blindfolding
donde se omiten parte de los datos para un determinado constructo durante la
estimacion de parametros para, a continuacion, intentar estimar lo que se ha omiti-
do usando los parametros estimados (Chin, 2000), en nuestro caso hemos emplea-
do la prediccion cross-validated redundancy. Este test es un indicador de la forma
en que el modelo, a través de los parametros estimados, reproduce los valores
observados (Calvo-Mora, Leal y Roldan, 2006). Una Q? superior a cero indica que
el modelo posee relevancia predictiva, mientras que si el valor es inferior nos
muestra como el modelo carece de tal relevancia en la tabla 10.
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Tabla 10

ANALISIS DE LA Q> CORRESPONDIENTE A LAS DISTINTAS
VARIABLES ENDOGENAS

SEVILLA CARTAGENA
Constructo 1 item Muiltiples 1 item Multiples
ltems ltems
Expectativas -0,0544 0,1134 -0,5767 -0,3011
Disconfirmacion 0,0790 0,0800 -0,4008 -0,4021
Activacion 0,2988 0,2988 0,3627 0,3627
Agrado 0,6523 0,6523 0,5264 0,5264
Satisfaccion 0,4717 0,4817 0,1376 0,1419
Calidad 0,0867 0,2512 -0,4334 -0,0490
Valor 0,3047 0,3044 -0,3785 -0,3790
Lealtad 0,4915 0,4914 0,1887 0,1888

De los resultados planteados en la tabla superior se puede observar como los
modelos correspondientes al destino urbano poseen una mayor capacidad predicti-
va, resultando superior a cero todos los indicadores en el modelo correspondiente a
multiples items, tomando valor negativo un solo caso para el modelo correspon-
diente a un solo item. Los modelos correspondientes al modelo de costa poseen un
funcionamiento similar sin que afecte la forma en la que se haya medido la imagen
del destino.

CONCLUSIONES

Las conclusiones del presente trabajo se presentaran agrupadas en funcién de
los aspectos estudiados. En primer lugar presentaremos aquellas dirigidas a anali-
zar las relaciones teodricas derivadas del modelo empleado para el estudio. Poste-
riormente, se estableceran las conclusiones que se puedan alcanzar en relacion
con la forma de medir estadisticamente la imagen del destino turistico, bien a través
de un Gnico item o bien considerandolo un constructo de segundo orden que con-
tiene componentes afectivos y cognitivos del turista. Finalmente, se presentaran las
diferencias que se verificaron en funcién del tipo de destino turistico analizado:
urbano o de costa.



56 ESTADISTICA ESPANOLA

En lo que respecta al comportamiento global del modelo que se propuso en el
estudio, se han verificado la mayoria de las relaciones que lo componen: la imagen
del destino realmente afecta a la satisfaccion y ésta a la lealtad; podemos concluir
que la imagen del destino moldea las expectativas que tienen los turistas antes de
realizar la visita; se puede establecer la relacion positiva existente entre la magnitud
de la llamada disconfirmacion de las expectativas, la emocion y la satisfaccion; se
contrasta el papel mediador jugado por las emociones en la relacion entre la dis-
confirmacion de las expectativas y la satisfaccion; siendo el agrado la dimension de
las emociones que ejerce una mayor influencia sobre la satisfaccién, si bien tenien-
do una alta influencia la activacion sobre el agrado.

No obstante, aunque la mayor parte de los resultados se encuentran, como se
acaba de poner de manifiesto, en linea con investigaciones previas en los campos
abordados, existe un aspecto importante en el que difieren con respecto a los
resultados de un reciente trabajo de Rodriguez y San Martin (2008): se verifica la
existencia de un efecto significativo, aunque leve, de la disconfirmacion sobre la
lealtad. Tal conclusion nos sitda en linea con los postulados del modelo de eleccion
afectiva (Mittal, 1994; Goossens, 2000), que plantea que los aspectos afectivos —
emocionales— resultan criticos en la prediccion del comportamiento del turista,
estableciendo que conforme los turistas poseen mas experiencia a través de los
viajes cambian las bases de sus decisiones. La influencia de las emociones se
produce, en el sector de servicios, a través del papel jugado por las emociones en
la generacion de satisfaccion y lealtad. El efecto de las emociones viene a superar
el modesto impacto que la disconfirmacion de las expectativas presenta sobre la
lealtad de forma directa. Los elementos cognitivos, por contraposicion a los emoti-
Vos, resultarian mas relevantes para la toma de decisiones por parte de los turistas
inexpertos debido a que no pueden evocar sus experiencias personales previas
(Prentice, 2006).

Asimismo, en nuestro trabajo hemos contrastado la universalidad del impacto
gue ejerce la imagen del destino turistico sobre la calidad percibida por el turista en
su visita, si bien tan sélo para el caso de los destinos urbanos parece que el valor
percibido por el turista en el destino ejerce un papel mediador en la relacion exis-
tente entre la calidad y satisfaccion.

Pasando a las conclusiones relacionadas con la forma de medir estadisticamen-
te la imagen del destino, debemos comenzar indicando que al analizar la imagen
del destino urbano los resultados de los analisis efectuados llevan a incluir tanto los
componentes afectivos como los cognitivos. Sin embargo, para el caso del destino
costero, en la composicion final de la imagen del mismo no aparecen los items
correspondientes al componente afectivo. Por otra parte, en los dos modelos
desarrollados para el destino urbano (tanto en el caso de medir a través de un solo
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item como para su medicién a través de mudltiples items) no se encuentra validez
discriminante, debido a la alta correlacion existente entre los constructos destinados
a medir las dos dimensiones de las emociones: activacion y agrado.

Otro objetivo fundamental del presente trabajo era determinar si las diferentes
formas de medir la imagen del destino (a través de un Unico item, o bien como un
constructo de segundo orden contemplando sus componentes afectivos y cogniti-
vos) provocaban dispares resultados en el modelo analizado. Desde un punto de
vista general, podemos concluir que la formula escogida para medir la imagen del
destino no provoca, salvo para el caso de relaciones puntuales, diferencias en los
resultados obtenidos, por lo que se entiende que ser4 mas recomendable, o si se
prefiere, mas econdémico en términos descriptivos, medir la imagen del destino a
través de un solo item.

Sin embargo, si analizamos las diferencias concretas existentes para cada des-
tino turistico en funcién de la forma en qué se mida su imagen, se observan dife-
rencias significativas en la relacién entre la imagen del destino y la calidad.

En relacion con la capacidad predictiva de los modelos las dos conclusiones an-
teriores llevan a la siguiente afirmacion: si el objetivo del modelo es analizar el
comportamiento de las emociones, ambos métodos de analisis de la imagen del
destino turistico conducen a los mismos resultados, por lo que sera mas efectivo
servirse de un solo item; si lo que se trata de prever es el comportamiento de las
variables satisfaccion, valor y lealtad, ambos modelos arrojan de nuevo resultados
similares, por lo que serd mas idéneo (por la reduccién que significa en el cuestio-
nario) analizar la imagen del destino a través de un Unico item; finalmente, si lo que
se trata de anticipar es el comportamiento de la calidad percibida por el turista,
resulta mas adecuado el uso de multiples items para analizar el comportamiento de
la imagen del destino turistico.

Finalmente expondremos las conclusiones relativas al funcionamiento general
de los modelos en funcion del tipo de destino turistico que se esté analizando. Un
andlisis global permite establecer que, en ambos destinos (urbano y costero), la
imagen afecta a la satisfaccion y ésta a la lealtad. Asimismo, existe una relacion
positiva entre la magnitud de la disconfirmacion de las expectativas, la emocién y la
satisfaccion. Sin embargo, en el caso del destino costero, si bien la imagen del
destino no influye en la formacion de expectativas por parte del turista, es la discon-
firmacion, a través de las emociones, la que interviene en la generacion de satis-
faccion. Mas especificamente, es la activacion el componente de las emociones
que presenta un mayor impacto. Lo alegre, entusiasta, activo y sorprendente que
resulte el destino supone un elemento fundamental sobre la satisfaccion y posterior
lealtad del turista. Por otro lado, si bien la calidad no se ve influida por la imagen del
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destino, ni ve mediada su influencia a través del valor, ejerce un efecto significativo
tanto sobre la satisfaccion como sobre la lealtad del turista.

Por otra parte, en el caso de los destinos urbanos, la l6gica de relaciones entre
los conceptos analizados cambia. En este tipo de destinos, el visitante tiene forma-
da una imagen del mismo que afecta a la calidad, satisfaccion y expectativas, pero
resulta algo inferior el efecto de la disconfirmaciéon sobre emociones y lealtad. La
sensacion de contento, de felicidad, alegria, encanto y entretenimiento asociados al
destino visitado resultan fundamentales para la posterior satisfaccion y lealtad. Por
tanto, en cada tipo de destino se observa la preeminencia de un componente
diferente de las emociones: la activacion en los destinos de costa y el agrado en el
caso de los destinos urbanos.

En definitiva, si se consideran las diferencias existentes entre los modelos co-
rrespondientes a los dos tipos de destino se puede plantear la posibilidad de que no
exista un patron comun en el comportamiento de los mismos. Mientras que para el
destino urbano la mayor parte del comportamiento de la lealtad lo explica la satis-
faccion, para el otro tipo de destino, el costero, se reparten tal papel la calidad
percibida por el turista y la satisfaccion experimentada. Por tanto, puede que resulte
mas exacto desarrollar diferentes modelos para explicar los procesos generadores
de satisfaccién y lealtad en funcién del tipo de destino que se esté analizando.
Posiblemente, estas diferencias se deban a la ubicacion de cada tipo de destino en
una etapa distinta de su ciclo de vida: en el caso del destino costero, la fase de su
ciclo de vida lleva a que la satisfaccion experimentada por el cliente dependa en
mayor medida de elementos como la calidad percibida o la activacion, mientras que
en el caso de los destinos urbanos tal papel se ha trasladado a variables como
valor percibido y agrado. Pero también ha de tenerse en cuenta que las diferencias
pueden deberse a la inversién en imagen de cada destinto: el funcionamiento del
modelo puede verse mas afectado por la inversién puablico-privada en promocién
del destino que por el tipo de destino en si.
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MEASURING TOURIST DESTINATIONS’ IMAGES: SOME CONSE-
QUENCES

ABSTRACT

The tourism industry has an outstanding relevance for the Spanish
economic system. One of the main components of its offer side is the
tourism destination in itself. Therefore, the present study is addressed
to verify if the image that travellers hold of a tourist destination could
be statistically measured by means of a single item —or, conversely, if
a set of items built on both affective and cognitive components of the
individual’'s behaviour must be used. Bearing this objective in mind, we
have performed a PLS analysis on a model formulated by means of
structural equations which encompasses the relationships among tour-
ism destination image and some other relevant variables: expecta-
tions, perceived value, perceived quality, and loyalty toward the desti-
nation under research. We also checked if the type of destination
—urban or shore side— has any effect on the observed results.

Key words: tourism destination; destination typology; emotions; loyalty;
value; PLS
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