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Los factores personales como variables determinantes
en la formacién de la imagen del destino.
Especial referencia a las motivaciones turisticas

Maria José Andrade Sudrez’
Universidade da Coruna

Aunque la mayoria de los recursos turisticos es de cardcter objetivo, la imagen
percibida de ellos puede ser diversa y heterogénea debido a la naturaleza subje-
tiva de ésta. El objetivo del presente trabajo consiste en identificar la naturaleza
multidimensional de la imagen turistica y examinar la influencia de los factores
personales del turista (motivaciones, valores culturales y caracteristicas sociodemo-
graficas) sobre la percepcion del destino. Se presta especial atencion a los motivos
del viajero, entendidos como las fuerzas sociopsicoldgicas que predisponen a un
individuo a optar y participar en una actividad turistica. El estudio empirico aplica-
do al turismo rural en Galicia y realizado por medio de 391 cuestionarios demuestra
que existe una relacion moderada entre las motivaciones turisticas del viajero y la
formacion de la imagen afectiva del destino. Asimismo, cuanto mas estrecho es el
vinculo entre las motivaciones del turista y los atributos emocionales del destino,
mas positiva es la imagen afectiva de éste.

PALABRAS CLAVE
Caracteristicas sociodemograficas, factores personales, formacion de la imagen turistica, motiva-
ciones, turismo rural, valores culturales.
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Personal factors as determining variables in forming the
image of a tourist destination

Maria José Andrade Suéarez
Universidade da Coruna

Although most tourist attractions have their objective reality, their image is per-
ceived differently by heterogeneous subjects. The objective of this article is to
identify the multidimensional nature of the image tourists have of a place and
examine the influence of their personal characteristics (motivations, cultural
values and demographic description) on the perception of their destination.
[ pay special attention to the traveler’s motivations, considering them as socio-
psychological forces predisposing the traveler to choose to become a tourist. The
empirical study was done in rural Galicia where I applied 391 questionnaires.
The responses show a moderate relationship between the tourist’s motivations
and the formation of an affective image of a destination. It is also true that the
closer the relationship between the tourist’s motivations and the emotional attri-
butes of a destination, the more positive the image of that destination is.

KEY WORDS
Sociodemographic characteristics, personal factors, tourist image formation, motivations, rural

tourism, cultural values.
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El estudio de la imagen turistica responde a dos aspectos de especial trascendencia;
por un lado, el interés de los académicos por explicar cientificamente la naturaleza
y el proceso de formacion de este concepto, asi como su influencia en el comporta-
miento de los turistas, y por otro, la necesidad que manifiestan los promotores de
posicionar y diferenciar los destinos en la mente de sus publicos objetivo del modo
mads eficiente y eficaz posible.

Entre todas las definiciones de la imagen puede destacarse por su amplitud la
de Baloglu y McCleary (1999b: 330), quienes la consideran “representacion mental de
las creencias, los sentimientos y la impresion global del individuo sobre un destino
turistico”. Esta imagen es generalmente formada por dos fuerzas primordiales: los
factores estimulo y los factores personales (Baloglu y McCleary, 1999a). Los prime-
ros se refieren a la cantidad y naturaleza diversa de fuentes de la informacion a las
cuales los individuos estdn expuestos, incluyendo la informacion del destino ad-
quirida como consecuencia de haberlo visitado; entre los segundos se encuentran
las motivaciones, las caracteristicas sociodemograficas y la procedencia geografico-
cultural de los turistas (Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b).

Se tomara este modelo tedrico para realizar una aproximacion al efecto mo-
derador de los factores internos del turista sobre la percepcion de los destinos, ya
que, como argumentan Um y Crompton (1990), las creencias sobre los atributos
turisticos se forman al estar expuestos los individuos a estimulos externos, pero la
naturaleza de estas creencias varia de acuerdo con sus factores internos. De este
modo, cada persona construye su propia y unica representacion mental del desti-
no turfstico que da lugar a una imagen percibida propia y personal (Ashworth y
Voogd, 1990; Gartner, 1993; Bramwell y Rawding, 1996).

En este sentido, diversos trabajos atestiguan que la imagen turistica se muestra
estrechamente afectada por los motivos de los individuos para realizar el viaje (Mayo
y Jarvis, 1981; Stabler, 1990; Um y Crompton, 1990; Mill y Morrison, 1992; Gartner,
1993; Walmsley y Jenkins, 1993; Um, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997, 1999; Baloglu
y McCleary, 1999a; Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b). En particular, los
estudios asocian la influencia de las motivaciones al componente afectivo de la ima-
gen (Dann, 1996; Baloglu, 1997; Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli Palacio y Martin
Santana, 2004a y b); de forma similar, Gartner (1993) sugiere que el componente
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cognitivo de la imagen puede concebirse como la suma de creencias y evaluacio-
nes del turista sobre los atributos del destino, mientras que el afectivo estd vinculado
con las motivaciones y los deseos del individuo en la eleccion del destino.

El objetivo principal de este trabajo consiste en identificar la naturaleza cog-
nitivo-afectiva de la imagen del destino y estudiar si las motivaciones turisticas
actian como factores personales formadores de esta imagen. El objeto de estudio
concreto-aplicado es la imagen percibida del turismo rural en Galicia; las razones
que justifican su eleccidn se relacionan con la significativa expansion de esta mo-
dalidad turistica en la comunidad gallega, pues aunque representa un pequefio
porcentaje de turistas adquiere un profundo significado social debido a su difu-
sion por todo el territorio.

Un primer acercamiento a la delimitacion tedrica de la imagen turistica exige recono-
cer la falta de una estructura conceptual sélida (Fakeye y Crompton, 1991; Echtner y
Ritchie, 1991 y 1993; Gartner, 1993; Walmsley y Young, 1998; Beerli Palacio y Martin
Santana, 2004b). Una definicion que recoge las distintas dimensiones que de acuerdo
con la literatura debe integrar este concepto es la propuesta por Baloglu y McCleary
(1999b: 330), para quienes la imagen es la “representacion mental de las creencias, los
sentimientos y la impresion global del individuo sobre un destino turistico”. En con-
creto, incluye las evaluaciones tanto cognitivas (creencias o conocimientos que posee
un individuo acerca de las caracteristicas de un destino turistico) como afectivas (los
sentimientos hacia el destino).

Los estudios mds actuales (Baloglu y McCleary, 1999a; Yoon y Kim, 2000; Son-
mez y Sirakaya, 2002; Kim y Richardson, 2003; Beerli Palacio y Martin Santana,
2004a y b; Pike y Ryan, 2004) evidencian que la imagen debe considerarse como
un fendémeno multidimensional que se constituye mediante la incorporacion de dos
dimensiones interrelacionadas: a) las evaluaciones perceptuales/cognitivas, que se
refieren a las creencias y los conocimientos que el turista posee sobre los atributos
del destino (Baloglu, 1999; Pike y Ryan, 2004), y b) las evaluaciones afectivas, repre-
sentadas por los sentimientos del turista hacia el destino (Chen y Uysal, 2002; Kim
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y Richardson, 2003). Asimismo, la combinacién de estos dos elementos da lugar a
una imagen global o compuesta que alude a la valoracion positiva o negativa que se
pueda tener del producto turistico (Leisen, 2001; Milman y Pizam, 1995).

Merece senalarse el modelo de Baloglu y McCleary (1999a) como una completa
aproximacion al proceso de formacion de la imagen turistica. Estos autores desa-
rrollan un paradigma que sistematiza los elementos principales que influyen en la
imagen y los agrupan en dos categorias: factores personales y factores estimulo.
Los primeros representan las caracteristicas sociales y psicoldgicas del consumi-
dor turistico; los segundos parten de un estimulo externo y se asocian con la tipo-
logia y la variedad de fuentes de informacion, la experiencia previa del individuo
y los elementos de distribucion.

Ademads, los factores personales hacen referencia a las motivaciones psicold-
gicas del individuo (Moutinho, 1987; Stabler, 1990; Um, 1993; Baloglu, 1999), asi
como a las caracteristicas sociodemograficas y los valores culturales del medio
donde se desarrolla (Woodside y Lysonski, 1989; Um y Crompton, 1990; Stern y
Krakover, 1993; Mackay y Fesenmaier, 1997; Baloglu, 2001).

Las motivaciones, definidas como fuerzas sociopsicoldgicas que predisponen a los
individuos a optar y participar en una actividad turistica (Pizam, Neumann y Rei-
chel, 1978; Raghep y Beard, 1982; Iso-Ahola, 1982), estdn incluidas en los modelos
de eleccion de un destino y en los de formacién de la imagen como factores de gran
influencia (Stabler, 1990; Um y Crompton, 1990; Baloglu y McCleary, 1999a).

Se tiende a explicar las motivaciones que subyacen en el comportamiento turis-
tico a través del marco conceptual push-pull, el cual recoge los factores de empuje
y de atraccion (Dann, 1977; Chon, 1989; Cha, McCleary y Uysal, 1995; Klenosky,
2002). Los primeros pueden describirse como fuerzas internas que predisponen al
individuo a tomar la decisién de viajar (Dann, 1977, 1981; Baloglu y Uysal, 1996),
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es decir, estdn vinculados con los aspectos internos y emocionales del individuo
(Yoon y Uysal, 2005). Por su parte, los factores de atraccion representan las carac-
teristicas del destino que persuaden a la persona (Kim y Lee, 2002; Klenosky, 2002)
y, a diferencia de las fuerzas de empuje, se relacionan con los aspectos externos y
cognitivos (Yoon y Uysal, 2005).

Diversos estudios evidencian un significativo efecto de las motivaciones en la con-
formacion de la imagen turistica (Mayo y Jarvis, 1981; Stabler, 1990; Um y Crompton,
1990; Walmsley y Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997, 1999; Baloglu y Mc-
Cleary, 1999a). En efecto, Mayo y Jarvis (1981: 30) indican que las motivaciones de
los turistas condicionan las imagenes de los destinos, y Moutinho (1987: 18) asegura
que, ya sea de manera consciente o inconsciente, participan en su configuracion.

No obstante, algunos autores han planteado que las motivaciones sélo implican
el componente afectivo de la imagen (Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997),
mientras que el componente cognitivo supone las creencias del individuo sobre un
destino turistico; se sugiere un estrecho lazo entre las motivaciones psicoldgicas y
la imagen afectiva (Dann, 1996; Baloglu, 1997).

Como sefala Gartner (1993), el componente afectivo es el valor que las perso-
nas atribuyen a los destinos sobre la base de las motivaciones. En este sentido, las
motivaciones influirdn positivamente en la imagen turistica cuando exista determi-
nada correspondencia entre los beneficios buscados por el individuo y la naturaleza
del destino (Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b).

De este modo, la literatura respalda una importante influencia de los moti-
vos turisticos sobre el componente afectivo de la imagen turistica (Gartner, 1993;
Walmsley y Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997; Baloglu y McCleary, 1999a;
Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b). Asimismo, Beerli Palacio y Martin
Santana (2004a y b) sostienen que el impacto resulta positivo cuando hay corres-
pondencia entre las motivaciones del turista y la naturaleza del destino. Mdas con-
cretamente, estos autores apuntan que los individuos perciben de un modo maés
positivo el destino turistico en aquellos atributos que coinciden con sus motivacio-
nes o beneficios buscados.

De acuerdo con estos argumentos, asi como con la necesidad de profundizar en
el estudio de los factores internos en la formacion de la imagen de destino, se pos-
tula la siguiente hipotesis: los motivos turisticos del individuo tienen una influencia
significativa en la dimension afectiva de la imagen percibida del destino turistico.
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Practicamente todos los modelos del proceso de decision en la seleccién de los
destinos turisticos afirman que las caracteristicas sociodemograficas de los indi-
viduos, tales como sexo, edad, ocupacion profesional, nivel de estudios, estado
civil y clase social, entre otras, son variables internas que adquieren un protago-
nismo especial en la percepcion de los destinos (Stabler, 1990; Stern y Krakover,
1993; Ahmed, 1994; Mackay y Fesenmaier, 1997; Baloglu y McCleary, 1999a;
Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b; Woodside y Lysonski, 1989; Um vy
Crompton, 1990).

Como mencionan Ashworth y Goodall (1990), la imagen turistica varia entre
los individuos, ya que en ella influye cdmo éstos perciben los mensajes que se
les comunican y, logicamente, tienen sensibilidades distintas a la exposicion de la
informacién. Asi pues, las caracteristicas sociodemograficas se convierten en un
auténtico filtro que condiciona la percepcién de un destino turistico, la cual cambia
de persona a persona (Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b).

Los valores, costumbres y creencias de los individuos influyen notablemente no
solo en sus conductas en general, sino también en sus comportamientos de consu-
mo y de ocio en particular (Richardson y Crompton, 1988).

La cultura, definida como el conjunto de creencias, valores, costumbres, ideas y
normas de comportamiento acumulados por los seres humanos (Alonso y Grande,
2004), es por consiguiente un factor que puede filtrar la percepcion del individuo
y, en este sentido, Ahmed (1996) manifiesta que las diferencias regionales entre
las personas implican la presencia de preferencias, sistemas de valores, normas,
actitudes, estados mentales y subculturas muy distintos, lo cual puede estimular
percepciones muy heterogéneas de un mismo destino turistico. En consecuencia,
es natural pensar que grupos de individuos pertenecientes a distintos paises o
regiones, caracterizados, entonces, por poseer culturas diferenciadas, construyan
imdgenes diferentes sobre un mismo destino turistico (Richardson y Crompton,
1988; Chen y Kerstetter, 1999; Mackay y Fesenmaier, 2000; Hui y Wan, 2003; Beerli
Palacio y Martin Santana, 2004a y b).
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La mayoria de los trabajos empiricos que han tratado de analizar las diferencias
en la imagen percibida de los destinos turisticos en funcién de la distancia geogra-
fico-cultural se ha centrado en el estudio de las zonas geograficas de procedencia
de los turistas (Beerli Palacio y Martin Santana, 2004b).

Para dar respuesta a los objetivos propuestos se plantea un proceso metodoldgico
que combina una investigacién inicial cualitativa y otra posterior cuantitativa. La
fase cualitativa se apoya en la investigacion exploratoria efectuada mediante una ex-
haustiva revision bibliogréafica y un grupo de discusion con los estudiantes del Mds-
ter Oficial en Direccion y Planificacion del Turismo de la Universidad de La Coruna,
cuya finalidad es conseguir la mayor cantidad de informacién sobre la problematica
de estudio. Los resultados obtenidos en esta fase se toman como referencia para el
diseno de la fase cuantitativa, en la cual se aplica una encuesta a los individuos que
se encontraron realizando turismo rural en Galicia entre diciembre de 2008 y marzo
de 2009, a partir de un cuestionario autoadministrado estructurado que se envia
previamente por correo postal a los propietarios de los establecimientos de turismo
rural gallegos contactados via telefonica con anterioridad (véase cuadro 1).

CUADRO 1. Ficha técnica del proceso metodoldgico

Proceso metodologico de la investigacion

Tipo de encuesta Encuesta autoadministrada por correo postal

Turistas mayores de 16 afios que realizaron turismo rural
Universo/poblacién en Galicia y pernoctaron al menos una noche en un
establecimiento de turismo rural

Ambito geografico Comunidad Autonoma de Galicia

Turistas que realizaron turismo rural en Galicia y pernoctaron
Marco muestral al menos una noche en un establecimiento de turismo rural
(N no determinado, se supone superior a 100 000 unidades)

Tamafio muestral 391 turistas rurales

17
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CUADRO 1. Ficha técnica del proceso metodoldgico

Proceso metodoldgico de la investigacion
Tipo de encuesta Encuesta autoadministrada por correo postal

Muestreo estructural por cuotas de provincia y tipo de

Procedimiento de muestreo o
establecimiento

Error muestral/nivel de

confianza +-5.5% parap =q=05yz =2

Fecha de trabajo de campo  Entre el 1° de diciembre de 2008 y el 31 de marzo de 2009

Colaboraron en la investigacion un total de 154 casas rurales gallegas con la
siguiente distribucion: La Coruna: 47; Lugo: 36; Orense: 32; Pontevedra: 39. El
volumen de cuestionarios ttiles fue de 391, que representan 19.53 % de respues-
ta real, lo que permitié asumir un error muestral +- 5.5% parap = q¢ = 0.5y
z = 2. En el cuadro 2 se presenta el perfil sociodemografico de los turistas rurales

encuestados.
CUADRO 2. Perfil sociodemografico de la muestra
Variables N % Variables N %

Sexo Edad

Hombre 184 47.1 Entre 16y 24 afios 30 7.7

Mujer 207 529 Entre 25y 34 afios 127 325
Entre 35 y 44 anos 154 39.4
Entre 45 y 54 anos 56 14.3
Entre 55 y 64 anos 13 3.3
65 anos o mds 0 0
NS/NC 11 2.8

Nivel de estudios Ocupacion

Sin estudios - - Trabajador por cuenta propia 83 212

Estudios primarios 17 4.3 Trabajador por cuenta ajena 256 65.5

Estudios secundarios 112  28.6 Parado 1 2.8

Estudios universitarios 261  66.8 Jubilado/pensionista 3 0.8

NS/NC 1 0.3 Estudiante 12 3.1
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CUADRO 2. Perfil sociodemografico de la muestra

Variables N % Variables N %
Sexo Edad
Tareas del hogar 20 5.1
NS/NC 6 1.5
Estado civil Renta familiar mensual (estimada en 2 000 euros)
Soltero 135 34.5 Por debajo de la media 35 9.0
Casado 185 47.3 Similar a la media 243 62.1
Viviendo en pareja 60 15.3 Por encima de la media 08 25.1
Separado/divorciado 6 1.5 NS/NC 15 3.8
o
Viudo 2 0.5 %t?r?sgg l;“fl(;gigse ggu(i)rigen espanol)
NS/NC 3 0.8 Andalucia 9 2.3
Densidad del habitat Asturias 7 1.8
Rural 87 222 Cantabria 15 3.9
Urbano 301 77.0 Castilla la Mancha y Castilla Leén 5 1.3
NS/NC 3 0.8 Cataluiia 19 4.9
Galicia 229 59.5
Madrid 84 21.8
Pais Vasco 13 3.4

* Se refiere a los turistas rurales provenientes de Espafia. En la muestra completa aparecen seis turistas rurales
extranjeros: cuatro portugueses y dos franceses.

A fin de medir el componente cognitivo, se han tenido en cuenta los atributos re-
flejados con mds frecuencia en trabajos previos (Gartner, 1989; Fakeye y Crompton,
1991; Gartner y Shen, 1992; Echtner y Ritchie, 1993; Hu y Ritchie, 1993; Stabler,
1990; Baloglu y McCleary, 1999a y b; Chen y Hsu, 2000; Beerli Palacio y Martin
Santana, 2004a y b); en concreto, se eligieron 20 atributos cognitivos sobre los que
se recoge la opinidn del turista mediante una escala Likert de siete posiciones (1 =
total desacuerdo; 7 = total acuerdo).

Para la evaluacion del componente afectivo se empled una escala bipolar de
diferencial semdantico de cuatro items y siete puntos: aburrido-divertido, estresante-
relajante, deprimente-excitante, desagradable-agradable, siguiendo la propuesta de
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Russel y Pratt (1980) utilizada con anterioridad (Walmsley y Young, 1998; Baloglu
y McCleary, 1999a; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim y Richardson,
2003; Beerli Palacio y Martin Santana, 2004a y b; Pike y Ryan, 2004).

Respecto a la medicién de los motivos turisticos, se ha desarrollado una cla-
sificacion de éstos de acuerdo con las propuestas empleadas en investigaciones
previas (Crompton, 1979; Dann, 1981; Iso-Ahola, 1982; Beard y Raghep, 1983; Fodness,
1994; Baloglu y McCleary, 1999a; McIntosh, Goeldner y Ritchie, 1999; Beerli Pa-
lacio y Martin Santana, 2004a y b). Asi pues, en el cuestionario se ha incluido
una lista de 19 motivos, el turista debe senalar los que lo han llevado a visitar el
destino y el grado de importancia que concede a cada uno de ellos a través de una
escala Likert (1 = poco importante; 7 = muy importante).

Con el objetivo de identificar las dimensiones de la imagen subyacentes al conjunto
de atributos senalados, se realiza un anadlisis factorial exploratorio de componentes
principales con rotacion varimax. Sobre la base de los resultados expuestos en el
cuadro 3 se evidencia una estructura compuesta por seis factores que explican mds
de 60 % de la varianza total acumulada.

CUADRO 3. Analisis factorial exploratorio de la imagen

. Factores
Variables
1 2 3 4 5 6

-Es un lugar con alojamientos rusticos de calidad 0.795
-En general, existe una buena relacion calidad/precio 0.782
-Es un lugar sin contaminacién ambiental, limpio y 0.780
cuidado :

-Los residentes de las zonas rurales de Galicia son 0.777

amables y hospitalarios
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CUADRO 3. Analisis factorial exploratorio de la imagen

Factores
1 2 3 4 5 6

Variables

-Es un lugar con buena atencidn al turista y que cuida

la calidad del servicio 0.772

-Dispone de numerosas atracciones culturales para visitar 0.791
(museos, monumentos historicos, etc.) '

-Es un lugar con riqueza histérica y patrimonial 0.789

-Sus costumbres (artesanias, folclor, etc.) son dignas 0.782
de conocer :

-Presenta actividades culturales de mucho interés 0.766
(festivales, celebraciones populares, etc.) '

-Es un lugar que posee numerosos edificios y 0.743
construcciones emblemdticas (iglesias, pazos, torres, etc.) :

-Ofrece muchas oportunidades para la aventura

y el deporte (senderismo, escalada, montafiismo, etc.) 0.703

-Presenta un fécil acceso/transporte desde otras regiones 0.674

-Su clima resulta agradable 0.646

-Es un lugar donde existen zonas de recreo y disfrute 0.644
para los nifos :

-Es un lugar sin demasiados turistas 0.793

-Es un lugar donde se facilita pasear con tranquilidad 0.744
por el conjunto natural y/o histdrico :

-Es un lugar seguro para visitar 0.682

-Es un lugar que posee un ambiente relajado y tranquilo 0.701

-Dispone de gran belleza paisajistica y dreas naturales 0.657
muy hermosas :

-Es un lugar donde puede degustarse con calidad 0.637
gastronomia local rica y variada :
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CUADRO 3. Analisis factorial exploratorio de la imagen

. Factores
Variables
1 2 3 4 5 6
-El turismo rural en Galicia es un destino desagradable- 0.676
agradable :
-El turismo rural en Galicia es un destino deprimente- 0.654
excitante '
-El turismo rural en Galicia es un destino estresante- 0.625
relajante '
-El turismo rural en Galicia es un destino aburrido- 0.574
divertido ’
Numero de items 5 5 4 3 3 4
Valor Eigen 7.073 2229 1.663 1.545 1.383 1.146
% Varianza explicada 29472  9.289 6.927 6.439 5.762 4.775
% Varianza acumulada 29.472 38.761 45.688 52.127 57.789 62.664
Alfa de Cronbach 0.881 0.871 0.707 0.733 0.662 0.530

Determinante Matriz Correlaciones = 3.58E-005

Prueba de Esfericidad de Barlett = 3902.510 (gl = 276; Sig = 0.000)
Indice KMO = 0.862

Alfa de Cronbach (24 items) = 0.885

F1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socioecondmico; F2: Atractivos histdrico-culturales;
F3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; F4: Atmodsfera del destino;
F5: Ambiente social y atractivos naturales y gastrondmicos; F6: Imagen afectiva.

La primera dimension, con mds peso en la estructura factorial examinada, esta
compuesta por cinco atributos y se llamo “Oferta de alojamientos rtsticos y entor-
no socioecondémico”; el segundo factor reine también cinco items y se denomind
“Atractivos histdrico-culturales”; el tercero, con cuatro items, “Infraestructura ge-
neral y facilidades turisticas y recreativas”; el cuarto, “Atmdsfera del destino”, y el
quinto, “Ambiente social y atractivos naturales y gastrondmicos”, ambos con tres
items; y el sexto y ultimo, “Imagen afectiva”, contiene los cuatro atributos relativos
a los sentimientos y emociones que caracterizan el destino.

Se identifica, pues, una estructura bidimensional cognitivo-afectiva; en efecto,
a la imagen del turismo rural en Galicia la integran, por un lado, cinco factores que
hacen referencia a las percepciones cognitivas, y por otro, uno relacionado con las
evaluaciones emocionales o afectivas.



Andrade Suarez

Teoria y Praxis
(2012: 10-39)

Debido al peso que tienen las motivaciones en el comportamiento y la eleccion del
turista, es necesario conocer cuales son las que mas influyen en sus hébitos de viaje
y en la seleccién del destino. En el cuadro 4 se detalla la distribucién de los motivos
que han senalado los sujetos de la muestra para visitar el destino y la importancia
que otorgan a cada uno.

-Desconectar / cambiar de aires / salir de la rutina diaria

CUADRO 4. Analisis descriptivo de los motivos turisticos

Motivos

-Descansar / relajarme

-Aliviar el estrés y la tension acumulados

-Disfrutar y estar en contacto directo con la naturaleza
-Disfrutar del tiempo libre con mi familia y/o amigos
-Buscar diversion. aventuras y/o emociones fuertes

-Ir a lugares pintorescos o con encanto

-Ir a lugares confortables con buenos alojamientos y/o

restaurantes

-Disfrutar de la gastronomia tipica de la zona

-Enriquecerme intelectual y/o espiritualmente

-Conocer sus paisajes y su entorno natural (montafas, rios,

parques, etc.)

-Conocer su patrimonio histdrico-cultural (castillos, museos, etc.)

-Conocer mi entorno préximo

Motivos
existentes
N (%)

377 (96.4)
373 (95.4)
342 (87.5)
351 (89.8)
342 (87.5)
241 (61.6)
330 (84.4)
322 (82.4)
333 (85.2)
266 (68.1)
335 (85.7)
318 (81.3)

291 (74.4)

Grado de
importancia
de los
motivos
Media (DT)

6.01 (1.020)
5.94 (1.088)
5.75 (1.150)
6.02 (0.980)
5.90 (1.010)
4.64 (1.410)
5.82 (1.093)
5.76 (1.141)
5.90 (1.110)
5.09 (1.419)
5.84 (1.306)
5.69 (1.243)

5.23 (1.214)
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CUADRO 4. Analisis descriptivo de los motivos turisticos

Motivos Grado de
existentes importancia

Motivos N (%) de los
motivos
Media (DT)
-Conocer gente nueva 239 (61.1)  4.05 (1.481)

-Conocer su forma de vida e integrarme en las actividades de la
gente local 244 (62.4) 4.06 (1.471)

-Encontrarme con personas de intereses similares 248 (63.4) 4.01 (1.548)
-Dar a conocer el lugar a amigos/familiares que no han estado 239 (61.1) 3.95(1.975)
-Poder contar mis aventuras de viaje 221 (56.3)  3.32(1.910)

-Ir a un destino que estd de moda 213 (54.2) 2.62 (1.674)

Nota: Los turistas indican la importancia que han concedido a cada una de las razones para realizar turismo rural
en Galicia mediante una escala Likert (1 = muy poco importante; 7 = muy importante).

Aproximadamente 96 % de los turistas declara que desconectar, cambiar de ai-
res y/o salir de la rutina son sus principales motivos para acudir a Galicia a realizar
turismo rural. También descansar y relajarse (95.4 %) son comunmente admitidos;
asimismo, casi 90 % de los individuos se siente motivado por disfrutar y estar en
contacto directo con la naturaleza, y argumenta que aliviar el estrés y la tension
acumulados, asi como disfrutar del tiempo libre con la familia y/o amigos (ambos
con 87.5%), son razones de relevancia para realizar turismo rural en Galicia. Por
otra parte, ir a un destino de moda, poder contar las aventuras de viaje, dar a cono-
cer el lugar a amigos y/o familiares o conocer gente nueva muestran los porcentajes
mads bajos (entre 55y 60 %).

En el cuadro 4 se puede advertir entonces que los motivos mds valorados son
disfrutar y estar en contacto directo con la naturaleza (6.02); desconectar, cambiar
de aires y salir de la rutina (6.01), y descansar (5.94) son, a su vez, los mds habi-
tuales que declaran los turistas para visitar el destino en cuestion. Entre aquellos
menos significativos con base en la valoracion de la muestra obtenida destacan ir
a un destino que esta de moda (2.62), poder contar las aventuras de viaje (3.32) y
dar a conocer el lugar a amigos y familiares que no han estado ahi (3.95).
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Para identificar en qué dimensiones se agrupan los 19 motivos se lleva a cabo un
analisis factorial exploratorio con el método de rotacién varimax cuyos resultados
finales aparecen en el cuadro 5. Asi, fueron identificados cinco factores motivaciona-
les con un notable porcentaje de varianza explicada (74.44 %).

El primer factor estd integrado por cinco motivos referidos al entretenimiento
en el destino turistico y se cataloga como “Diversion y entretenimiento”; para
el segundo factor se considera apropiada la etiqueta “Conocimiento”; el tercero
consta de cuatro motivos —al igual que el segundo— que guardan relacién con la
interaccion social en el destino y se opta por calificarlo como “Socializacién”; el
cuarto, con tres motivos, recibe el nombre de “Descanso”, y, finalmente, el quinto,
también con tres motivos, se denomina “Prestigio”.

CUADRO 5. Analisis factorial exploratorio de los motivos turisticos
Factores
MOT1 MOT2 MOT3 MOT4 MOTS

-Ir a lugares confortables con buenos 0.785
alojamientos y/o restaurantes :

Variables

-Disfrutar de la gastronomia tipica de la zona  0.770

-Disfrutar del tiempo libre con mi familia y/o 0.766
amigos :
-Ir a lugares pintorescos o con encanto 0.759

-Disfrutar y estar en contacto directo con la 0.719
naturaleza :

-Conocer sus paisajes y su entorno natural 0.853
(montanas, rios, parques, etc.) :

-Conocer mi entorno préximo 0.832

-Conocer su patrimonio histdrico-cultural 0.794
(castillos, museos, etc.) :

-Enriquecerme intelectual y/o espiritualmente 0.744
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CUADRO 5. Analisis factorial exploratorio de los motivos turisticos

Factores
Variables

MOT1 MOT2 MOT3 MOT4 MOTS
-Conocer gente nueva 0.863
-Conocer su forma de vida e integrarme en las 0.861
actividades de la gente local :
-Buscar diversion, aventuras y/o emociones 0.443
fuertes ‘
-Descansar / relajarme 0.932
-Desconectar / cambiar de aires / salir de la 0.887
rutina diaria '
-Aliviar el estrés y la tension acumulados 0.885
-Poder contar mis aventuras de viaje 0.937
-Dar a conocer el lugar a amigos/familiares
que no han estado 0.850
-Ir a un destino que estd de moda 0.813
Ntimero de items 5 4 4 3 3
Valor Eigen 5.850 2.718 2.392 1.831 1.353
% Varianza explicada 30.791 14.305 12.587 9.635 7.122
% Varianza acumulada 30.791 45.096 57.684 67.318 74.441
Alfa de Cronbach 0.877 0.751 0.838 0.899 0.887

Determinante Matriz Correlaciones = 1.29E-006

Prueba de Esfericidad de Barlett = 1611.606 (gl = 171; Sig = 0.000)
Indice KMO = 0.758

Alfa de Cronbach (19 items) = 0.866

MOT1: Diversién y entretenimiento; MOT2: Conocimiento; MOT3: Socializacién; MOT4: Descanso; MOTS: Prestigio.
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Para estudiar la influencia que ejercen los motivos turisticos en la imagen afectiva
del destino, se efecttia un analisis de regresion en el cual la imagen afectiva (F6)
es la variable dependiente y las puntuaciones factoriales de las cinco dimensiones
motivacionales identificadas previamente actian como variables independientes
(véase cuadro 6).

CUADRO 6. Influencia de los motivos turisticos sobre la imagen afectiva global*

Coeficientes
Factores de los motivos Coeficientes Beta .
estandarizados el Sig.
0.815 0.417
MOT1: Diversion y entretenimiento 0.175 2.103 0.038
MOT?2: Conocimiento -0.026 -3.312 0.756
MOT3: Socializacion 0.184 2.211 0.029
MOT4: Descanso 0.311 3.740 0.000
MOTS5: Prestigio 0.027 0.329 0.443

R Pearson: 0.403

R2 :0.163; R2 corregida: 0.128
Error tipico de estimacidén: 0.922
Durbin Watson: 1.477

F: 4.701 (Signif. F: 0.001)

*Regresion lineal basada en las puntuaciones factoriales.

Los resultados evidencian que el coeficiente de correlacion de Pearson tiene un
valor de 0.403, lo cual sugiere que existe una aceptable, aunque de poca considera-
cion, asociacion lineal entre las variables. El coeficiente de determinacién R cuadra-
do indica que la proporcion de la varianza de la imagen afectiva explicada por los
factores motivacionales es de 16.3 %, un porcentaje bastante mediocre que apunta
que tal vez los motivos turisticos no funcionen como buenos predictores de la ima-
gen afectiva del destino. Ademads, con base en el valorde F = 4.70 y p = 0.001 se
deriva que el modelo presenta escasa prediccion de la variable dependiente.
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De acuerdo con estas premisas, se desprende que mediante la observacion del
valor t y su nivel de significacion asociado, los tinicos motivos que tienen una
relacion estadisticamente significativa con la dimension afectiva de la imagen se
centran, en orden decreciente de significatividad, en los siguientes factores: MOT4
“Descanso” (t = 3.74; p = 0.000), MOT3 “Socializacién” (t = 2.21; p = 0.029) y
MOT1 “Diversion y entretenimiento” (t = 2.10; p = 0.038).

Los otros dos factores motivacionales, MOT2 “Conocimiento” y MOTS “Presti-
gio”, no manifiestan relacion significativa con la imagen afectiva. Esto podria de-
berse a que los motivos relacionados con conocer el paisaje y el entorno natural, el
entorno proximo o el patrimonio histérico y cultural, asi como el enriquecimiento
intelectual y espiritual, por un lado, y, por otro, con poder contar las aventuras de
viaje, dar a conocer el lugar a amigos y/o familiares que no han estado e ir a un
destino que estd de moda, son los menos relevantes para los turistas que visitan
Galicia como destino de turismo rural.

A continuacion, se realizan varios modelos ANOVA, uno por cada factor motiva-
cional que tiene relacion estadisticamente significativa, con base en el andlisis
de regresion lineal previamente llevado a cabo sobre la imagen. Se consideran
variables dependientes la imagen afectiva global —promedio de los items que
la integran— y cada uno de los atributos afectivos de la imagen turistica. Por
su parte, la variable independiente estd distribuida en tres categorias: 1) turistas
que conceden poca importancia al factor motivacional en cuestion; 2) turistas que
le conceden importancia media, y 3) turistas que le conceden elevada importancia.

El cuadro 7 contiene los resultados del ANOVA para el factor MOT1 “Diversion y
entretenimiento”. Se tuvo en cuenta el uso de la mediana (5.89) como punto de divi-
sién para segmentar a estos viajeros en turistas que conceden poca importancia a los
motivos de diversion y entretenimiento (N = 22); los que le conceden importancia
media (N = 188), y quienes le conceden importancia elevada (N = 93).
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CUADRO 7. Resultados del ANOVA seguin los motivos de diversion y entretenimiento

Atributos de la imagen afectiva
Imagen

afectiva global Aburrido- Estresante-  Deprimente- Desagradable-
divertido relajante excitante agradable

) F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Motivos de
diversion y 7.007 0.001 3.548 0.030 0.993 0.372 7.736 0.001 5.747 0.004

entretemimiento  po _ 0911 Eta = 0.152 Eta = 0.081 Eta = 0221 Eta = 0.192

Grupo 1: 6.05 5.91 6.82 5.05 6.41
Turistas que

conceden poca

importancia

a los motivos

de diversion

(N =22)

Grupo 2: 6.15 5.83 6.69 5.56 6.61
Turistas que

conceden

importancia

media a los

motivos de

diversion

(N = 188)

Grupo 3: 6.31 5.95 6.74 5.84 6.70
Turistas que

conceden

importancia

elevada a los

motivos de

diversion

(N = 93)

* p<0.05.

Del cuadro 7 se desprende que el factor “Diversion y entretenimiento” tiene una
influencia significativa (F = 7.007; Sig. = 0.001) en la imagen afectiva global. El
grupo tres es el que otorga una valoracion media mds elevada a la dimension afec-
tiva de la imagen (6.31). Cabe destacar que este factor tiene asimismo influencia
sobre los atributos deprimente-excitante (F = 7.736; Sig. = 0.001) y desagradable-
agradable (F = 5.747; Sig. = 0.004). En ambos casos, el grupo tres es el que con-
fiere una valoraciéon mds positiva.
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En el cuadro 8 se recoge la informacion del modelo ANOVA para el factor MOT3
“Socializacién”. Los turistas encuestados que alegaron el factor “Socializacion”
para acudir al destino fueron divididos segin la mediana (4.25) en turistas que con-
ceden poca importancia a los motivos de socializacion (N = 58); que le conceden
importancia media (N = 56), y los que le conceden importancia elevada (N = 63).

CUADRO 8. Resultados del ANOVA seglin los motivos de socializacion
Atributos de la imagen afectiva

Imagen . .
afectiva global Aburrido- Estresante-  Deprimente- Desagradable-

divertido relajante excitante agradable
. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Motivosde 7315 0001 1,685 1.188 0.556 0.574 7.636 0.001 5.804 0.004

socializacion

Eta = 0.279 Eta = 0.138 Eta = 0.080 Eta = 0.284 Eta = 0.250
Grupo 1: 6.08 5.86 6.79 5.28 6.40
Turistas que
conceden
poca

importancia a
los motivos de
socializacion
(N = 58)

Grupo 2: 6.21 5.93 6.73 5.54 6.63
Turistas que

conceden

importancia

media a los

motivos de

socializacion

(N = 56)

Grupo 3: 6.35 5.95 6.81 5.94 6.68
Turistas que

conceden

importancia

elevada a los

motivos de

socializacion

(N = 63)

* p<0.05.
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En los resultados expuestos en el cuadro 8 puede observarse que el factor
“Socializacién” posee una influencia estadisticamente significativa (F = 7.315;
Sig. = 0.001) en la imagen afectiva del destino. Asimismo, el grupo tres presenta una
valoraciéon mas positiva de la imagen afectiva (6.35). Otro aspecto interesante es
que este factor influye también sobre los atributos deprimente-excitante (F = 7.636;
Sig. = 0.001) y desagradable-agradable (F = 5.804; Sig. = 0.004). En ambos casos,
vuelve a ser el grupo tres el que valora estos dos atributos mas positivamente.

El modelo ANOVA realizado sobre el factor MOT4 “Descanso” se ilustra en
el cuadro 9. De igual manera que en los factores previos, los turistas que efectuaron el
viaje por el motivo de “Descanso” fueron distribuidos en tres categorias de acuerdo
con la mediana (5.92) en turistas que conceden poca importancia a los motivos
de descanso (N = 133); que le conceden importancia media (N = 92), y quie-
nes le conceden importancia elevada (N = 113).

CUADRO 9. Resultados del ANOVA segtin los motivos de descanso
Atributos de la imagen afectiva
Aburrido- Estresante-  Deprimente- Desagradable-
divertido relajante excitante agradable
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
14.665 0.000 1.096 0.335 6.042 0.003 6.757 0.001 17.886 0.000
Eta = 0.284 Eta = 0.081 Eta = 0.087 Eta = 0.197 Eta = 0.311

Grupo 1: 6.06 5.80 6.64 5.35 6.43
Turistas que

conceden poca

importancia a

los motivos de

descanso

(N = 133)

Imagen
afectiva global

Motivos de
descanso

Grupo 2: 6.16 5.79 6.68 5.57 6.59
Turistas que

conceden

importancia

media a los

motivos

de descanso

(N = 92)
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CUADRO 9. Resultados del ANOVA segin los motivos de descanso

Atributos de la imagen afectiva
Imagen

afectiva global Aburrido- Estresante-  Deprimente- Desagradable-

divertido relajante excitante agradable
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.

14.665 0.000 1.096 0.335 6.042 0.003 6.757 0.001 17.886 0.000

Eta = 0.284 Fta = 0.081 Eta = 0.087 Eta = 0.197 Eta = 0.311

Grupo 3: 6.32 5.87 6.83 5.78 6.79
Turistas que

conceden

importancia

elevada a los

motivos

de descanso

(N = 113)

* p<0.05.

Motivos de
descanso

Se observa también que el factor “Descanso” posee un efecto estadisticamen-
te significativo (F = 14.665; Sig. = 0.000) sobre la imagen afectiva global. Este
factor tiene ademds efectos sobre los atributos estresante-relajante (F = 6.042;
Sig. = 0.003), deprimente-excitante (F = 6.757; Sig. = 0.001) y desagradable-
agradable (F = 17.886; Sig. = 0.000). En todos los casos en que este factor motiva-
cional repercute sobre la imagen afectiva, es el tercer grupo el que manifiesta una
valoracién mds positiva.

En sintesis, se demuestra empiricamente la influencia moderada de los moti-
vos turisticos en la imagen afectiva del destino, puesto que de los cinco factores
motivacionales solo tres se relacionan de manera significativa con la imagen afec-
tiva global: MOT1 “Diversion y entretenimiento”, MOT3 “Socializaciéon” y MOT4
“Descanso”. Del mismo modo, estos tres factores motivacionales presentan una
importancia significativa, aunque mediocre, sobre los atributos excitante-relajante
y desagradable-agradable. No obstante, el factor MOT4 “Descanso” estd vinculado
también con el atributo estresante-relajante.

Estos resultados confirman, en una medida moderada, la siguiente hipdtesis:
los motivos del turista tienen una influencia significativa en la dimension afectiva
de la imagen percibida del destino. Por otra parte, se demuestra que cuanto mas
estrecha es la relacion entre las motivaciones del turista y los atributos emocionales
del destino, mds positiva es la imagen afectiva de éste.
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La mayoria de los recursos turisticos son de caracter objetivo y tangible; sin em-
bargo, su imagen percibida puede ser diversa dada su naturaleza subjetiva (Bigné,
Sanchez y Sanchez, 2001; Leisen, 2001; Gallarza, Gil y Calderén, 2002), lo que
analiticamente implica situar en primer plano no los objetos/servicios turisticos
disponibles, sino la manera en que los turistas los perciben.

La naturaleza de la imagen turistica, los factores que participan en su formacién
y sus implicaciones en el comportamiento del turista son aspectos de enorme inte-
rés pero que requieren todavia un mayor esfuerzo investigador.

Los resultados de la medicién de la imagen del turismo rural en Galicia revelan
una estructura bidimensional integrada por un conjunto de cinco factores que ha-
cen referencia a las percepciones cognitivas y un factor relacionado con las evalua-
ciones afectivas. En consecuencia, los individuos utilizan las distintas dimensiones
de la imagen para comparar los destinos evocados en su mente una vez surgida la
motivacion de viajar y seleccionar, en tltima instancia, el destino turistico a visitar.
Por tanto, para promocionar de manera eficaz un destino turistico no deben resal-
tarse exclusivamente sus recursos naturales, culturales o humanos, sino también
las emociones o los sentimientos que puede provocar.

De los resultados se deriva también que la imagen es muy positiva en particu-
lar para los factores 5 “Ambiente social y atractivos naturales y gastrondmicos” y 6
“Imagen afectiva”, lo cual sugiere la necesidad de estudiar con mayor profundidad el
componente afectivo de la imagen debido a su gran peso en la experiencia turistica.

Asi, en la promocion turistica deben considerarse los factores personales, pues-
to que se demuestra empiricamente que éstos participan en la formacién de la ima-
gen. El heterogéneo procesamiento de la informacién de individuos con diferente
perfil sociodemogréfico y/o cultural, junto con la percepcion mas positiva de aque-
llos atributos afectivos que coinciden con sus motivos o beneficios buscados en el
viaje, justifica segmentar el mercado con la intencion de realizar una comunicacion
donde no se enfaticen todas las emociones que es capaz de producir el destino,
sino solo aquellas relacionadas con las principales motivaciones de cada grupo de
turistas (San Martin Gutiérrez y Rodriguez del Bosque, 2010).

No obstante, la generalizacion de los resultados debe tomarse con cautela, pues la
muestra utilizada posee caracteristicas homogéneas respecto a los motivos turisticos
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existentes. Cabe agregar que la motivacion es por lo general aceptada como uno de los
conceptos centrales en la comprension del comportamiento turistico y en el proceso de
eleccion del destino; sin embargo, su identificacion presenta ciertas dificultades, ya que
el proceso de compra no se desencadena como consecuencia de una motivacion tinica,
sino que intervienen diferentes motivaciones interrelacionadas que, ademads, varian
segun el tiempo y el individuo (Valls, 2003).

Por otra parte, solo se permite generalizar los datos obtenidos para la poblacion
de la muestra y el lugar en cuestion, ya que las caracteristicas particulares del des-
tino, asi como el periodo en que se recoge la informacion, pueden condicionarlos;
empero, este destino puede devenir representativo de otras zonas de turismo rural.
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