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Resumen:

La imagen percibida del destino turistico pone en evidencia que, aunque la mayor
parte de los recursos turisticos son de caracter objetivo, la percepcion de los mismos
puede ser heterogénea. El objetivo de este trabajo consiste en identificar la naturaleza
multidimensional (cognitiva-afectiva) de la imagen turistica y examinar el protagonismo que
adquiere la procedencia geografica-cultural del turista sobre la percepcion del destino. El
estudio empirico aplicado al turismo rural en Galicia ha permitido comprobar que existe una
relacion moderada entre ambas variables.
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Introduccion

El estudio pormenorizado de la imagen del destino turistico responde, sin duda, a dos
aspectos de especial trascendencia; en primer lugar, el interés de los académicos por
explicar cientificamente la naturaleza y el proceso de formacion de este concepto asi
como su influencia en el comportamiento de los turistas y, en segundo lugar, la necesidad
que manifiestan los promotores de posicionar y diferenciar los destinos turisticos en la
mente de sus publicos objetivo del modo mas eficiente y eficaz posible.

Entre todas las definiciones de la imagen, puede destacarse por su amplitud y
precision la propuesta por Baloglu & McCleary (1999a), que consideran la imagen
como la “representacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion
global del individuo sobre un destino turistico”, lo que se denominara en la presente
investigacion, imagen percibida.

En este contexto, numerosos investigadores coinciden en que esta imagen es
generalmente formada por dos fuerzas primordiales: los factores estimulo o externos
y los factores personales o internos (Baloglu & McCleary, 1999a). Los primeros se
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refieren a la cantidad y la naturaleza diversa de fuentes de la informacion a las cuales
los individuos estan expuestos, incluyendo la informacion del destino adquirida como
consecuencia de haberlo visitado. Entre los segundos, cabe destacar las motivaciones,
las caracteristicas sociodemograficas y la procedencia geografica-cultural de los turistas
(Beerli & Martin, 2004a, 2004b).

En este articulo se exponen los resultados de una investigacion que trata de
analizar la naturaleza de la imagen turistica y el efecto moderador de la procedencia
geografica-cultural de los turistas sobre esa percepcion del destino.

Cabe poner de relieve que, en la investigacion turistica, la cultura se ha definido
habitualmente en base al origen geografico de los turistas. Asi pues, las influencias
socioculturales, entendidas como los sistemas de valores, creencias, ideas o pautas de
comportamiento en una determinada sociedad establecen lo que es aceptado socialmente
como realidad. De hecho, la cultura, definida como el conjunto de creencias, valores,
costumbres, ideas y normas de los individuos se erige como un importante factor de
influencia no sélo en las conductas de los individuos en general, sino también en sus
comportamientos de consumo y de ocio (Richardson & Crompton, 1988).

La mayoria de los trabajos empiricos que examinan la relacion entre estas dos
variables han considerado el origen geografico de los turistas como indicador de sus
creencias y valores culturales.

Gallarza, Gil e Calderon (2002) ponen de relieve la importancia de considerar en el
estudio de la imagen de destino turistico la “distancia geografica” entre el lugar de origen
del turista y el destino vacacional. Su razonamiento se fundamenta en la consideracion
de que la imagen de destino es un concepto que posee un marcado caracter dindmico
que no depende exclusivamente de la dimension temporal, sino también de la espacial.

Se expondran en el presente trabajo los resultados de la aplicacion empirica, fruto
de un disefio metodoldgico que combina una investigacion inicial cualitativa (mediante
la realizacion de un grupo de discusion) y otra posterior cuantitativa mediante los datos
acopiados a través de un total de 391 cuestionarios autoadministrados.

Por su parte, el trabajo de campo se realizé en el periodo comprendido entre
diciembre de 2008 y marzo de 2009. El objeto de estudio concreto-aplicado es la
imagen percibida del turismo rural en Galicia, las razones que justifican su eleccion
estan relacionadas con la significativa expansion de esta modalidad turistica en la
comunidad gallega, pues aunque representa un pequefio porcentaje de turistas, debido
a su difusion por todo el territorio, tiene un profundo significado social.

1. Aproximacion tedrica a la naturaleza y al proceso de formacién de la
imagen de destino turistico

A pesar de que el estudio de la imagen turistica se identifica como un tema capital en
la literatura turistica (Chon 1990; Echtner & Ritchie, 1991; Gartner, 1986; Buhalis, 2000;
Gallarza, Gil & Calderdn 2002; Pike, 2002), una primera aproximacion a su delimitacion
tedrica, exige reconocer la falta de una estructura conceptual sélida, poniendo de manifiesto
que este concepto ha sido vagamente definido (Fakeye & Crompton, 1991; Echtner &
Ritchie, 1991, 1993; Gartner, 1993; Walmsley & Young, 1998; Beerli & Martin, 2004a,
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2004b) y que, en definitiva, todavia no hay consenso sobre la naturaleza y el proceso de
la formacion de imagen de destino (Echtner & Ritchie, 1993).

Se podria decir que existen tantas definiciones de imagen como autores preocupados
por su conceptualizacion. En determinados casos, las definiciones concernientes a la
imagen turistica estan centradas en su naturaleza holistica, limitandose a concebir
la misma como la percepcion global o el conjunto de impresiones sobre un lugar
(Calantone, di Benedetto, Hakam & Bojanic, 1989; Hunt, 1975; Phelps, 1986; Echtner
& Ritchie, 1991; Fakeye & Crompton, 1991; Valls, 1992; Gartner, 1993; Coshall,
2000; Gallarza, Gil & Calderén 2002). Por otro lado, como ponen de relieve diversas
investigaciones (Crompton, 1979a; Gartner, 1986, 1989; Richardson & Crompton,
1988; Dadgostar & Isotalo, 1995; Kotler, Haider & Rain, 1993), se rechaza considerar
la imagen turistica como percepcion global y se empieza a contemplar la misma como
la suma de impresiones individuales o percepciones de atributos.

Otros trabajos sugieren que la imagen turistica es una representacion mental
resaltando, de este modo, el caracter subjetivo de la misma (Crompton, 1979a; Moutinho,
1987; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner, 1993; Kotler, Haider & Rein, 1993; Middleton,
1994; Milman & Pizam, 1995; Alhemoud & Armstrong, 1996).

Una definicion que recoge las distintas dimensiones que de acuerdo con la
literatura deben integrar el concepto imagen de destino y que puede destacarse por su
amplitud y precision es la propuesta por Baloglu e McCleary (1999a) que consideran
la imagen como la “representacion mental de las creencias, los sentimientos y la
impresion global del individuo sobre un destino turistico”. En concreto, incluye las
evaluaciones tanto cognitivas, creencias o conocimientos que posee un individuo
acerca de las caracteristicas o atributos de un destino turistico, como las afectivas,
representadas por los sentimientos hacia el destino.

1.1. La naturaleza multidimensional de la imagen del destino turistico

Los estudios mas actuales en la literatura turistica (Baloglu & McCleary, 1999a; Sénmez
& Sirakaya, 2002; Kim & Richardson, 2003; Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Pike & Ryan,
2004) se inclinan por considerar que la imagen es un concepto que se constituye a través
de la interpretacion tanto racional como emocional de los sujetos y es consecuencia, por
tanto, de la incorporacion de dos dimensiones que estan estrechamente interrelacionadas:
(1) las evaluaciones perceptuales/cognitivas y (2) las evaluaciones afectivas.

El componente cognitivo de la imagen se refiere a las creencias y los conocimientos
del individuo sobre los distintos atributos del destino turistico; desde un punto de vista
perceptual o cognitivo, la imagen de un destino turistico se valora sobre la base de un
conjunto de atributos que se corresponden con los recursos, atracciones u oferta turistica
en general de que dispone un determinado destino (Stabler, 1990).

El componente afectivo se relaciona con los sentimientos del turista hacia un lugar o
destino (Walmsley & Jenkins, 1993; Baloglu & Brinberg, 1997; Baloglu, 1999; Baloglu &
McCleary, 1999a; Chen & Uysal, 2002; Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Pike & Ryan, 2004).

De acuerdo con este planteamiento, la imagen de destino debe considerarse como
un fenémeno multidimensional. La coexistencia de las dimensiones cognitiva y afectiva
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en el estudio de la imagen permite comprender mejor la representacion que tiene el turista
de un lugar cuyo significado no se limita solo a sus propiedades fisicas sino que también
incluye los sentimientos de la persona hacia el lugar (Baloglu & Brinberg, 1997).

Asimismo, la combinacion de estos dos componentes de la imagen, el cognitivo y
el afectivo, da lugar a una imagen global o compuesta que hace referencia a la valoracion
positiva o negativa que se pueda tener del producto turistico (Leisen, 2001; Milman &
Pizam, 1995), pudiendo ser similar o diferente de las percepciones cognitivas o afectivas
que los individuos poseen sobre el destino, las cuales actuarian como antecedentes en
la formacion de esta imagen general (Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a).

Se perciben, pues, tres diferentes aproximaciones empleadas para explicar la
imagen de destino turistico: (1) desde un punto de vista perceptual o cognitivo a
través de la valoracion de los atributos del destino; (2) desde una perspectiva afectiva
sobre la base de los sentimientos o emociones que despierta el destino; y (3) desde un
enfoque global o impresion general del lugar.

1.2. Un modelo general para la formaciéon de la imagen de un destino

Numerosos investigadores coinciden en que la imagen es generalmente formada
por dos fuerzas primordiales: los factores estimulo o externos y los factores personales
o internos (Baloglu & McCleary, 1999a). Estos autores desarrollan un modelo que
sistematiza las fuerzas y los elementos principales que influyen en la imagen, asi como
también describen los factores mas significativos en este proceso, agrupandolos en dos
categorias: los factores personales y los factores estimulo.

Los primeros representan las caracteristicas sociales y psicoldgicas del consumidor
turistico y, por su parte, los segundos parten de un estimulo externo y estan relacionados
con la tipologia y la variedad de fuentes de informacion, la experiencia previa del
individuo y los elementos de distribucion.

Este modelo fue disefiado para ofrecer un marco de estudio acerca de las fuerzas
que intervienen en la formacion de la imagen de destino, al tiempo que se proponen
relaciones entre los diferentes niveles de las evaluaciones dentro de su estructura
(cognitivo, afectivo y global), asi como los elementos que determinan estas evaluaciones
(Baloglu & McCleary, 1999a).

Ambos autores ponen asi de relieve que tanto los factores estimulo como los
factores personales contribuyen a la formacion de la percepcion cognitiva y afectiva,
que en su conjunto constituyen la imagen general del destino.

2. La importancia de factores personales en la formacion de la imagen turistica

Los factores personales hacen referencia a las motivaciones psicologicas del
individuo (Moutinho, 1987; Stabler, 1990; Um, 1993; Baloglu, 1999), asi como a las
caracteristicas sociodemograficas y culturales que lo definen e identifican (Woodside
& Lysonski, 1989; Um & Crompton, 1990; Stern & Krakover, 1993; MacKay &
Fesenmaier, 1997; Baloglu, 2001), erigiéndose como importantes variables de
referencia en la formacion de la imagen de los destinos turisticos.
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2.1. Las motivaciones del turista

Las motivaciones, definidas como fuerzas socio-psicologicas que predisponen a los
individuos a optar y participar en una actividad turistica (Pizam, Neumann & Reichel, 1978;
Raghep & Beard, 1982; Iso-Ahola, 1982), estan incluidas en los modelos de eleccion de
un destino y en los de formacion de la imagen como factores de gran influencia (Stabler
1990; Um & Crompton, 1990; Um, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a).

La imagen de un destino esta, por tanto, intimamente relacionada con los beneficios
turisticos que se persiguen (motivaciones), los cuales determinan la imagen de un destino
antes y después de una visita (Mill & Morrison, 2006: 32-56). Diversos estudios evidencian
un significativo efecto de las motivaciones en la formacion de la imagen de destino turistico
(Mayo & Jarvis, 1981; Stabler, 1990; Um & Crompton, 1990; Um, 1993; Walmsley &
Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997, 1999; Baloglu & McCleary, 1999a).

Mientras que el componente cognitivo de la imagen de destino esta relacionado
con las creencias del individuo sobre un destino turistico; por otro lado, se sugiere una
estrecha relacion entre las motivaciones psicologicas y la imagen afectiva (Gartner,
1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997).

De modo paralelo, Beerli e Martin (2004a, 2004b) manifiestan que el impacto
resulta positivo cuando existe correspondencia entre las motivaciones del turista y la
naturaleza del destino; mas concretamente, indican que los individuos percibiran de
un modo mas positivo el destino turistico para aquellos atributos que coincidan con
sus motivaciones o beneficios buscados.

2.2. Las caracteristicas sociodemograficas del turista

Practicamente la totalidad de los modelos del proceso de decision en la seleccion de
los destinos turisticos (véase, por ejemplo, Woodside & Lysonski, 1989; Stabler, 1990;
Um & Crompton, 1990) ponen de manifiesto que las caracteristicas sociodemograficas
de los individuos, tales como sexo, edad, ocupacion profesional, nivel de estudios, estado
civil y clase social, entre otras, son variables internas que ostentan un protagonismo
especial en la percepcion de los destinos turisticos (Stabler, 1990; Stern & Krakover,
1993; Ahmed, 1994; MacKay & Fesenmaier, 1997; Baloglu & McCleary, 1999a; Beerli
& Martin, 2004a, 2004Db).

Tal y como sefialan Ashworth e Goodall (1990), la imagen percibida de los destinos
varia entre los individuos, ya que en dicha imagen influye como perciben los individuos
los mensajes que se les comunica y, logicamente, las personas presentan sensibilidades
distintas a la exposicion de la informacion. En definitiva, conviene recordar que la imagen
es un concepto subjetivo, ya que depende de la percepcion propia de cada individuo.

Debe destacarse, ademas, que el papel determinante que adquieren las caracteristicas
sociodemograficas en la formacion de la imagen de destino turistico tiene su origen en
la naturaleza de la percepcion del individuo; de este modo, se convierten en un auténtico
filtro que condiciona la percepcion de un destino turistico, variando de persona a persona
(Beerli & Martin, 2004a, 2004b).

No obstante, aunque en principio, variables tales como edad, educacion, nivel
de renta, sexo, ocupacion y estado civil se consideran como variables del consumidor
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tipo que influyen en la percepcion de la imagen, se suelen incluir, sin embargo, la
edad y la educacion como los factores mas importantes en la formacion de la imagen
(Walmsley & Jenkins, 1993; Baloglu, 1997; Baloglu & McCleary, 1999a).

2.3. La procedencia geografica-cultural en la formacion de la imagen de
destino turistico

La cultura, definida como el conjunto de creencias, valores, costumbres, ideas
y normas de comportamiento acumulados por los seres humanos (Alonso & Grande,
2004), puede tener efectos importantes en ambitos diversos de la vida como pueden ser
el trabajo, el comportamiento de consumo en general y de ocio en particular (Richardson
& Crompton, 1988).

La cultura es, por consiguiente, un factor que puede filtrar la percepcion del
individuo y, en este sentido, se establece que colectivos de individuos pertenecientes
a distintos paises o regiones, caracterizados, por tanto, por la pertenencia de culturas
diferenciadas, puedan disponer de percepciones heterogéneas sobre un mismo destino
turistico (San Martin, Rodriguez del Bosque & Vazquez, 2006: 32).

La mayor parte de los trabajos empiricos que han tratado de analizar las diferencias en
la imagen percibida de los destinos turisticos en funcion de la distancia geografica-cultural
se han centrado en el estudio de las zonas geograficas de procedencia de los turistas (Beerli
& Martin, 2004b). No obstante, cabe poner de manifiesto que las nacionalidades no deben
considerarse como sinénimos de sociedades que desarrollan formas de organizacion social
propias y, por esta razon, el concepto de cultura se aplica estrictamente para hacer referencia
mas a sociedades que a naciones o paises de origen (Beerli & Martin, 2004b).

Acto seguido, son expuestos algunos de los estudios empiricos que justifican que
segmentos de individuos con una procedencia geografica-cultural diferente perciben,
también, de forma muy distinta un mismo destino turistico.

En la investigacion llevada a cabo por Richardson e Crompton (1988) se demuestra
que dos colectivos con diferente procedencia geografica-cultural, franceses e ingleses,
perciben de forma desigual los atributos que poseen al respecto de Estados Unidos y
Canada como destinos vacacionales.

Posteriormente, Chen e Kerstetter (1999) evidencian la presencia de diferencias
respecto a la percepcion de Pensilvania como destino turistico en diversos factores, como
por ejemplo, las infraestructuras turisticas, la atmdsfera, los atractivos de la naturaleza o
la vida rural, por parte de individuos procedentes de diversas areas geograficas (Africa,
Canada, Europa, América Latina o Asia, entre otras) y, por tanto, con creencias y valores
especialmente heterogéneos.

Por su parte, MacKay e Fesenmaier (2000) obtienen una composicion muy diferente
de la imagen de destino turistico en funcion del grupo cultural analizado. Estos autores
destacan que la imagen percibida de Alberta (Canada) por los individuos procedentes
de Taiwan presenta una estructura tridimensional, mientras que la imagen que poseen
los estadounidenses tiene una solucioén bidimensional.

Asimismo, conviene destacar que Hui ¢ Wan (2003) identifican diferencias
significativas respecto a la percepcion de Singapur por parte de viajeros del norte y
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sudeste de Asia, afines culturalmente al destino analizado, y turistas internacionales
tales como europeos o0 americanos, entre otros.

En ultimo lugar, Beerli e Martin (2004b) justifican que alemanes, britanicos y
nérdicos, entre otros, perciben Lanzarote como destino vacacional de diferente manera
como consecuencia, posiblemente, de su procedencia geografica-cultural distinta. Estos
autores demostraron que el desarrollo de los componentes cognitivo y afectivo de la
imagen de destino estan influenciados por el pais de origen del individuo.

Adicionalmente, Beerli e Martin (2004b) adoptan en esta investigacion un nuevo
enfoque para explorar de un modo mas completo la relacion entre la procedencia
geografica-cultural de los turistas y la imagen de destino. Mas concretamente, utilizan
el concepto de “distancia cultural” para explicar como la cultura afecta a la percepcion
de un destino turistico.

Son MacKay e Fesenmaier (1997) quienes introducen el concepto de “distancia
cultural” con objeto de explorar el efecto positivo o negativo que pudiera tener la cultura
en la formacion de la imagen de destino. Estos autores aseveran que cuanto menor es
la distancia cultural, mas familiar le resulta el destino al individuo, menor es el riesgo
percibido y, por tanto, mas favorablemente percibe el mismo. Por consiguiente, los
individuos con una menor distancia cultural podrian tener un mayor nivel de confianza
y una imagen mas positiva del lugar antes de visitarlo.

Gallarza, Gil e Calderon (2002) ponen de relieve la importancia de considerar en el
estudio de la imagen de destino turistico la “distancia geografica” entre el lugar de origen
del turista y el destino vacacional. Su razonamiento se fundamenta en la consideracion
de que la imagen de destino es un concepto que posee un marcado caracter dindmico
que no depende exclusivamente de la dimension temporal, sino también de la espacial.

Por su parte, Ahmed (1996) manifiesta que las diferencias regionales entre los
individuos implican la presencia de “preferencias, sistemas de valores, normas, actitudes,
estados mentales y subculturas muy distintas”, lo cual puede estimular la presencia de
percepciones muy heterogéneas de un mismo destino turistico.

En consecuencia, es natural pensar que grupos de individuos pertenecientes
a distintos paises o regiones, caracterizados, por tanto, por la posesion de culturas
diferenciadas, puedan disponer de percepciones heterogéneas sobre un mismo destino
turistico (Richardson & Crompton, 1988; Chen & Kerstetter, 1999; MacKay &
Fesenmaier, 2000; Hui & Wan, 2003; Beerli & Martin, 2004a, 2004b).

En base a estos argumentos, debe sefalarse que existe un nimero considerable
de estudios que justifican la distinta percepcion de un mismo lugar en funcion de la
distancia geografica-cultural de los turistas. Asi pues, se formula a continuacién la
hipotesis principal: “La procedencia geografica-cultural del individuo tiene una influencia
significativa en su imagen percibida del destino turistico”.

Hunt (1975) expone que cuanto mas lejano sea el lugar de origen del turista,
menos diferenciada resultara su percepcion del destino vacacional. Por su parte,
Telisman-Kosuta (1994) considera que cuanto mayor sea la distancia entre ambos
lugares, mayor sera la distorsion de la realidad en la percepcion del individuo. Parece
demostrarse, pues, que, a medida que la distancia cultural disminuye, el turista tiene
una percepcion de menor riesgo (Elsrud, 2001) y de mayor familiaridad y atractivo en
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relacion con el destino (MacKay & Fesenmaier, 1997), Kastenholz (2008) propone que
cuanto mas estrecha es la distancia cultural mas fuerte podria resultar la identificacion
del individuo con el destino turistico. Por tanto, en circunstancias de reducida/ estrecha
distancia cultural los individuos podrian tener una imagen del destino mas favorable
(San Martin, Rodriguez del Bosque & Vazquez, 2006).

Por lo tanto, si se tiene en cuenta que la cultura es un factor que puede filtrar
la percepcidn de las imagenes por parte de los individuos es oportuno considerar,
asimismo, la demostracion de MacKay e Fesenmaier (1997), la cual pone de relieve que
los individuos con mayor afinidad cultural tendran una imagen turistica mas favorable,
dado que el destino les resulta mas familiar y conlleva menor incertidumbre.

No obstante, como afirma Baloglu (2001), los resultados de los estudios
mencionados sugieren que el impacto de la ubicacion o distancia geografica del turista
en la imagen de destino no es concluyente. De este modo, varias investigaciones resaltan
que las diferencias en la percepcion de la imagen asignadas inicialmente a la localizacion
geografica pueden atribuirse, mas bien, al diferente grado de familiaridad que poseen los
individuos con el destino turistico (Ahmed, 1991; Fakeye & Crompton, 1991).

3. Disefio metodologico de la investigacion

Para dar respuesta a los objetivos propuestos y poder evaluar empiricamente la
hipétesis formulada se plantea un proceso metodologico que combina una investigacion
inicial cualitativa y otra posterior cuantitativa.

La fase cualitativa se apoya en la investigacion exploratoria efectuada a través
de una exhaustiva revision bibliografica y finalmente, mediante la realizacion de un
grupo de discusion con los estudiantes del Master Oficial en Direccion y Planificacion
del Turismo de la Universidad de A Corufia con la finalidad de conseguir una mayor
cantidad de informacién sobre la problematica de estudio.

Mediante el uso del grupo de discusion se ha tratado de alcanzar una delimitacion
mas precisa del conjunto de atributos de naturaleza cognitiva y afectiva que identifican
convenientemente al destino de referencia, también se ha contribuido a la reduccion
de la lista inicial de items, valorando los que mas se adecuaban a las caracteristicas del
destino y los que poseian la capacidad de ser evaluados por los individuos retrotrayéndose
mentalmente a una etapa previa a su experiencia turistica.

Los resultados obtenidos en esta fase se toman como referencia para el
planteamiento y disefio de la fase cuantitativa que es desarrollada mediante la
aplicacion de una encuesta efectuada a los individuos que se encuentran realizando
turismo rural en Galicia durante los meses comprendidos entre diciembre de 2008
a marzo de 2009 a partir de un cuestionario autoadministrado estructurado enviado
previamente por correo postal a los propietarios de los establecimientos de turismo
rural gallegos previamente contactados via telefonica. Adjunto al cuestionario se
incluyo una carta de presentacion en la que se informaba a los directores de los
establecimientos del objetivo del estudio y del tratamiento de la informacion. Por
otra parte, cada uno de los envios también se acompanaba de un sobre rotulado y
timbrado para devolver el material.
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Asimismo, el criterio muestral que se ha establecido viene determinado, en primer
lugar, mediante una division del destino por provincias y, en segundo lugar, teniendo
en cuenta el tipo de alojamiento y el nimero de plazas de cada uno de ellos?. De esta
manera, la seleccion de la muestra se realiz6 mediante un método no probabilistico,
dado que no existia probabilidad conocida de que cualquier elemento particular de la
poblacion fuera elegido (Bello, Vazquez & Trespalacios, 1996).

También se tuvo en consideracion el hecho de que los estudios anteriores sobre
la imagen de destino turistico utilizando cuestionario autoadministado informaban de
la obtencién de entre el 26 y el 40% de respuestas conseguidas. Asi pues, asumiendo
una tasa cautelosa de respuestas de alrededor del 20%, se enviaron aproximadamente
2000 cuestionarios entre los establecimientos colaboradores en el estudio para que
éstos fueran contestados por los turistas que se encontraban realizando turismo rural
en Galicia durante el periodo de duracion del trabajo de campo.

En este sentido, indicar que, finalmente, colaboraron en la investigacion un total
de 154 casas rurales gallegas en base a la distribucion siguiente: A Coruia: 47; Lugo:
36; Ourense: 32; Pontevedra: 39. El volumen definitivo de cuestionarios ttiles fue de
391 representando el 19,53% de respuesta real, lo que permitié asumir un error muestral
+- 5,5% para p=q=0,5 y z=2.

En el Cuadro 1 se recoge la ficha técnica del proceso metodologico que guia la
investigacion.

Cuadro 1 — Ficha técnica del proceso metodolégico

Proceso metodologico de la investigacion

Tipo de encuesta Encuesta autoadministrada por correo postal

Turistas mayores de 16 afios que se encuentran
realizando turismo rural en Galicia pernoctando al

Universo/poblacion . .
P menos una noche en un establecimiento de turismo
rural
Ambito geografico Comunidad Auténoma de Galicia

Turistas que se encuentran realizando turismo rural
en Galicia pernoctando al menos una noche en un
establecimiento de turismo rural (N no determinado,
se supone superior a 100.000 unidades)

Marco Muestral

Tamafio muestral 391 turistas rurales

2 Para llevar a cabo este proceso se tuvieron en cuenta los informes de la Conselleria de Innovacion e Industria
de la Xunta de Galicia asi como la publicacion que edita este organismo bajo el titulo de Guia de establecimientos de
turismo rural. Ademas, se reviso también el Directorio de empresas y actividades turisticas 2007 de la Direccion Xeral
de Turismo asi como la Guia de Turismo rural 2008 que publica Turgalicia (Sociedade de Imaxe e Promocion turistica
de Galicia, S.A.).
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Proceso metodolégico de la investigacion

Muestreo estructural por cuotas de provincia y tipo

Procedimiento de muestreo ..
de establecimiento

Error muestral/nivel de confianza +-5,5% para p=q=0,5 y z=2

Entre el 1 de diciembre de 2008 y el 31 de marzo

Fecha de trabajo de campo de 2009

A continuacion, en el Cuadro 2, se pone de manifiesto el perfil sociodemografico
de de los turistas rurales encuestados.

Cuadro 2 — Perfil sociodemografico de la muestra

Variables N % Variables N %

Sexo Edad

Hombre 184 47,1 Entre 16 y 24 aflos 30 7,7

Mujer 207 52,9 Entre 25 y 34 afios 127 32,5
Entre 35 y 44 aios 154 39,4
Entre 45 y 54 afios 56 14,3
Entre 55 y 64 afios 13 3.3
65 afios 0 mas 0 0
NS/NC 11 2,8

Nivel de estudios Ocupacion

Sin estudios - - g:;;ijador poreuenta g3 g1

Estudios primarios 17 43 zjgzajador porcuenta  ,50 455

Estudios secundarios 112 28,6 Parado 11 2,8

Estudios universitarios 261 66,8 Jubilado/pensionista 3 0,8

NS/NC 1 0,3 Estudiante 12 3,1
Tareas del hogar 20 5,1
NS/NC 6 1,5

Estado civil Renta familiar mensual’

Soltero 135 34,5 Por debajo de la media 35 9
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Variables N % Variables N %
Casado 185 473 Similar a la media 243 62,1
Viviendo en pareja 60 15,3 Por encima de la media 98 25,1
Separado/divorciado 6 1,5 NS/NC 15 3,8
Viudo 2 0,5 CCAA de procedencia*

NS/NC 3 0,8 Andalucia 9 2,3
Densidad del habitat Asturias 7 1,8
Rural 87 22,2 Cantabria 15 3,9
Urbano 301 77 8223}}3 'Lae](\,)/ila“"ha y 5 13
NS/NC 3 0,8 Cataluia 19 49
Galicia 229 59,5
Madrid 34 21,8
Pais Vasco 13 34

3.1. Diseiio del cuestionario y presentacion de las escalas de medicion de las

variables

Con el proposito de caracterizar la naturaleza multidimensional del componente
comun de la imagen del destino turistico, se realiza su estudio mediante la técnica
estructurada, la cual se fundamenta en un listado de atributos fijados previamente por
el investigador y sometidos posteriormente a un filtraje a través de la informacion y las
opiniones alcanzadas en la fase cualitativa. Asi pues, para evaluar la imagen percibida
del destino turistico, se emplearon tres escalas diferentes: cognitiva, afectiva y global:

* Con la finalidad de medir el componente cognitivo de la imagen, se han
tomando en cuenta los atributos mas frecuentemente reflejados en trabajos
previos y en la revision de otras escalas aplicadas para medir la imagen de
destinos turisticos (Gartner, 1989; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner & Shen,
1992; Echtner & Ritchie, 1993; Hu & Ritchie, 1993; Stabler, 1990; Baloglu &
McCleary, 1999a, 1999b; Chen & Hsu, 2000; Beerli & Martin, 2004a, 2004b).
En concreto, se eligieron 20 atributos cognitivos con diferente posicion en
el continuo funcional—psicolégico (Echtner & Ritchie, 1991; Gallarza, Gil

3 Estimada la media de la renta familiar mensual en 2000 euros en base a los datos obtenidos en el pretest y tras la

consulta de la informacion que, sobre esta variable, proporciona el Instituto Galego de Estadistica (IGE).

4 Se refiere a los turistas rurales que proceden de Espafia. En la muestra definitiva inicamente aparecen seis turistas
rurales extranjeros: cuatro turistas procedentes de Portugal y dos de Francia.
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& Calderdn, 2002). La opinidn de que dispone inicialmente el turista de los
atributos cognitivos es recogida mediante una escala Likert de 7 posiciones
(1= total desacuerdo; 7= total acuerdo).

» La evaluacién de los atributos que forman parte del componente afectivo se
llevo a cabo empleando una escala bipolar de diferencial semantico de 4 items
y 7 puntos: aburrido-divertido, estresante-relajante, deprimente-excitante,
desagradable-agradable, siguiendo la propuesta de los trabajos empiricos de
autores como Russel e Pratt (1980) y utilizados con anterioridad en diversos
estudios (Walmsley & Jenkins, 1993; Walsmley & Young, 1998; Baloglu
& McCleary, 1999a; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim &
Richardson, 2003; Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Pike & Ryan, 2004).

+ La valoracion de la imagen global se mide a través de un tnico item preguntando
a los encuestados: “En general, ;qué imagen tiene usted del turismo rural en
Galicia?” Para codificar las respuestas, se utilizo una escala Likert de 7 puntos
que oscila desde muy negativa (1) hasta muy positiva (7).

* Con respecto a la evaluacion de la procedencia geografica-cultural de los
turistas, se utiliza el pais o la comunidad de origen de éstos como indicador
del origen geografico-cultural el cual se mide a través de una pregunta relativa
al pais/ comunidad/provincia de procedencia.

4. Analisis de resultados
4.1. Medicion de la imagen de destino turistico

Con el objetivo de identificar las dimensiones cognitivas-afectivas de la imagen
subyacentes al conjunto de atributos sefialados, se procede a la realizacion de un analisis
factorial exploratorio de componentes principales con rotaciéon varimax.

Sobre la base de los resultados expuestos al respecto en el Cuadro 3, cabe destacar
varios aspectos de interés. El analisis® evidencia una estructura compuesta por seis
factores que explican mas del 60% de la varianza total acumulada.

3 El valor de la determinante de la matriz de correlaciones finalmente obtenido es un valor proximo a 0 y bastante
bajo (3,58E-005) lo cual permite verificar una buena matriz de correlaciones y un buen grado de interrelacion entre las 24
variables analizadas. Otro de los indicadores de idoneidad es el Contraste de Esfericidad de Bartlett el cual alcanza también
una resultado muy satisfactorio (3902,10) con un nivel de significacion asociado (0,000); por su parte, el coeficiente de
Kaiser-Meyer-Olkin, se aproxima a 0,9, con lo que continua verificando que las variables comparten mucha informacion
para ser incluidas en factores comunes. El analisis de fiabilidad a partir del indicador Alfa de Cronbach para cada uno de los
factores muestra, asimismo, resultados muy satisfactorios ya que supera, a excepcion del Factor 6, el minimo recomendado
de 0,60 para estudios exploratorios.
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La primera dimension, con mas peso en la estructura factorial examinada, esta
compuesta por un total de cinco atributos y recibe la etiqueta de “Oferta de alojamientos
rusticos y entorno socio-econémico”, el Factor 2 retine cinco items y se ha optado
por denominarlo como “Atractivos historico-culturales”; por su parte, a la tercera
dimension subyacente se le puede asignar el nombre de “Infraestructura general y
facilidades turisticas y recreativas”; en lo referente al Factor 4, éste se ha catalogado
como “Atmosfera del destino”; al Factor 5 se le ha considera adecuado nombrarlo como
“Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”. El sexto y ultimo factor
recibe la denominacién de “Imagen afectiva” ya que contiene los cuatro atributos que
hacen referencia a los sentimientos y emociones que caracterizan al destino.

En base a estos resultados, se identifica, pues, una estructura bidimensional
cognitiva-afectiva en el componente comun de la imagen. En efecto, la imagen del
turismo rural en Galicia esta integrada por un conjunto de cinco factores que hacen
referencia a las percepciones cognitivas y un factor relacionado con las evaluaciones
emocionales o afectivas.

En general, la imagen percibida del turismo rural en Galicia es muy positiva,
especialmente en el caso del Factor 5 “Ambiente social y atractivos naturales y
gastrondomicos”y el Factor 6 “Imagen afectiva”, que son los que obtienen una puntuacion
mas elevada. No obstante, la dimension menos valorada en base a las puntuaciones
otorgadas por los turistas es el Factor 3. “Infraestructura general y facilidades turisticas
y recreativas”.

4.2. Analisis del efecto moderador de la procedencia geografica-cultural del
turista en la formacion de la imagen de destino turistico

Con el animo de analizar la influencia de la procedencia geografica-cultural del
turista en la imagen del destino se ejecuta un modelo ANOVA. En este caso, se considera
especialmente adecuado fraccionar la muestra obtenida en dos grupos teniendo en cuenta
distancia cultural respecto al destino turistico: turistas gallegos y turistas de fuera de
Galicia (véase Cuadro 4), dado que se supone que éstos pueden disponer de valores y
creencias suficientemente heterogéneos.

En relacion a la distribucion de la procedencia geografica de los turistas
mostrada en el citado cuadro, se aprecia que los turistas gallegos suponen el 58,6%
de la muestra, mientras que los de fuera de Galicia representan el 41,4% del conjunto.

Cuadro 4 — Analisis descriptivo de la procedencia geografica de los turistas

Procedencia geogrifica de los turistas N %

Turistas gallegos 229 | 58,6
Turistas de fuera de Galicia 162 | 41,4
Total 391 | 100
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Mientras que la variable independiente de los modelos de analisis de la varianza
univariante — ANOVA — se distribuye en dos categorias: turistas gallegos y turistas de
fuera de Galicia; las variables dependientes son las seis dimensiones de la imagen del
destino identificadas previamente.

El modelo de analisis ANOVA, reflejado en el Cuadro 5, permite conocer el efecto
de la procedencia geografica-cultural de los turistas sobre las dimensiones cognitiva,
afectiva y global de la imagen de destino turistico, comprobando su significacion a
través del estadistico F y el nivel critico asociado, asi como a través de los valores
medios manifestados por los individuos de la muestra para cada factor de la imagen.

Desde un enfoque estadistico, se desprende que existe una relacion importante
entre esta variable y la dimension afectiva de la imagen (F=20,081; Sig.=0,000). En
este caso, la percepcion de los turistas de origen gallego (6,25) es mas positiva en
comparacion con la de los viajeros de fuera de Galicia (6,08).

Ademas, tal y como se observa en el citado Cuadro, la variable relativa a la
procedencia geografica-cultural de los turistas manifiesta, también, una influencia
estadisticamente significativa con respecto al factor cognitivo F5: Ambiente social y
atractivos naturales y gastrondmicos (F=7,604; Sig.=0,006). En concreto, los turistas
de fuera de Galicia otorgan a los atributos que integran este factor (el ambiente relajado
y tranquilo del destino, su entorno natural y paisajistico y la riqueza gastronomica) una
puntuacion media mas baja que los turistas gallegos.
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Sin embargo, conviene puntualizar que esta influencia se reduce exclusivamente a
estos dos factores mencionados; no presentando esta variable ningtin tipo de efecto directo
sobre la percepcion de la imagen global del destino ni sobre el resto de dimensiones
cognitivas.

En consecuencia, los resultados respaldan, aunque de forma parcial, la hipotesis de
partida, referida a que la procedencia geografica-cultural del turista tiene una influencia
significativa en la imagen percibida del destino turistico.

Conclusiones

De la revision de la literatura se desprende que la naturaleza cognitiva-afectiva
de la imagen de destino turistico, los factores que participan en su formacién y sus
implicaciones en el comportamiento del turista son aspectos de enorme interés académico
y profesional, pero que requieren todavia un mayor esfuerzo investigador.

En definitiva, es necesario comprender las imagenes que poseen los turistas, asi
como el papel de factores internos y externos que influyen en su formacion, con el fin
de mejorar el atractivo, la competitividad y el posicionamiento de los destinos turisticos
en los mercados objetivo. La gestion estratégica de la imagen resulta mas adecuada y
eficiente una vez que se conocen los atributos que la configuran y la importancia que
cada uno de ellos tiene para el turista.

El presente trabajo responde a la necesidad de estudiar en mayor profundidad los
factores que influyen en la estructura y la formacion de la imagen de destino turistico,
asi pues, los resultados de la medicion de la imagen percibida a priori del destino
obtenidos mediante la técnica estructurada, a través de la realizacion del analisis
factorial, revelan una estructura bidimensional cognitiva-afectiva en el componente
comun de la imagen. En efecto, la imagen del turismo rural en Galicia esta integrada
por un conjunto de cinco factores que hacen referencia a las percepciones cognitivas
y un factor relacionado con las evaluaciones emocionales o afectivas, en concordancia
con el examen bibliografico realizado que revela que la imagen es un constructo de
naturaleza multidimensional. Es decir, la coexistencia de las dimensiones cognitiva,
afectiva y global permite comprender mejor la representacion que tiene el turista de
un lugar cuyo significado no se limita s6lo a sus propiedades fisicas, sino que también
incluye los sentimientos de la persona hacia el lugar.

Por tanto, para promocionar eficazmente un destino turistico, no se deben enfatizar
exclusivamente los recursos naturales, culturales o humanos del lugar, sino también
las emociones o los sentimientos que puede evocar el mismo. Sélo de este modo, el
destino podra posicionarse solidamente en el conjunto de lugares que considera el
turista en su proceso de eleccion.

En general, la imagen percibida a priori del turismo rural en Galicia para el
conjunto de turistas encuestados es muy positiva, especialmente en el caso del Factor
5 “Ambiente social y atractivos naturales y gastronomicos” y el Factor 6 “Imagen
afectiva”, que son los que obtienen una puntuacion mas elevada. No obstante, la
dimension menos valorada en base a las puntuaciones otorgadas por los turistas es el
Factor 3 “Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas”.
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Por otra parte, es preciso senalar que el modelo de Baloglu e McCleary (1999a) se
considera una excelente y completa aproximacion al examen del proceso de formacion
de la imagen de destino. Estos autores desarrollan un modelo que sistematiza las fuerzas
y los elementos principales que influyen en la imagen turistica, agrupandolos en dos
categorias: los factores personales o internos y los factores estimulo o externos.

Los primeros representan las caracteristicas sociales y psicoldgicas del consumidor
turistico, y, por su parte, los segundos parten de un estimulo externo y estan relacionados
con la variedad y cantidad de fuentes de informacion consultadas por los individuos
y con la familiaridad o experiencia previa del individuo con un determinado destino.

Teniendo en cuenta esta aproximacion, en lo referente a los factores personales,
éstos hacen referencia a los motivaciones psicoldgicas del individuo (Moutinho, 1987;
Stabler, 1990; Um, 1993; Baloglu, 1999), asi como a las caracteristicas sociodemograficas
y los valores culturales que lo definen ¢ identifican (Woodside & Lysonski, 1989; Um &
Crompton, 1990; Stern & Krakover, 1993; MacKay & Fesenmaier, 1997; Baloglu, 2001).

Se ha comprobado en el presente trabajo si una de estas variables internas, la
procedencia geografica-cultural del turista, se erige como importante variable de
referencia en la formacion de la imagen del destino turistico y cabe indicar que los
resultados obtenidos revelan un efecto estadisticamente moderado de este factor.

Existe una relacion importante entre la procedencia geografica-cultural del turista
y la dimension afectiva de la imagen. En este caso, la percepcion de los turistas de
origen gallego es mas positiva en comparacion con la de los viajeros de fuera de Galicia.
Esta variable manifiesta, también, una influencia estadisticamente significativa con
respecto al factor cognitivo F5: Ambiente social y atractivos naturales y gastronomicos.
En concreto, los turistas de fuera de Galicia otorgan a los atributos que integran este
factor una puntuacion media mas baja que los turistas gallegos. Sin embargo, conviene
puntualizar que esta influencia se reduce exclusivamente a estos dos factores mencionados,
no presentando ningun tipo de efecto directo sobre la percepcion de la imagen global
del destino ni sobre el resto de dimensiones cognitivas.

Tal y como sefalan Ashworth e Goodall (1990), la imagen percibida de los destinos
varia entre los individuos, ya que en dicha imagen influye como perciben los sujetos
los mensajes que se les comunica y, 16gicamente, las personas muestran sensibilidades
distintas a la exposicion de la informacion.

Conviene indicar al respecto que, en la promocion de los destinos turisticos, se
deben de considerar los factores personales puesto que se demuestra empiricamente
que éstos participan en la formacion de la imagen. El heterogéneo procesamiento de
la informacion de los individuos con diferente perfil sociodemografico y/o cultural,
junto con la percepcion mas positiva de los turistas de aquellos atributos afectivos que
coinciden con sus motivos o beneficios buscados en el viaje, justifican la necesidad de
segmentar el mercado en un intento por conocer, con mayor exactitud, la imagen que
tienen del destino turistico cada uno de los publicos objetivo.

No obstante, la generalizacion de los resultados debe tomarse con cautela; solamente
se permite generalizar los datos obtenidos para la poblacion de la muestra y el lugar en
cuestion, puesto que las caracteristicas particulares del destino analizado asi como el
periodo en el que se recoge la informacion pueden condicionarlos. Sin embargo, cabe
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puntualizar que este destino puede resultar representativo de otros destinos de turismo
rural, dado que comparten numerosas caracteristicas, recursos, servicios, etc.

Por otra parte, estudiar las diferencias en las imagenes que poseen los visitantes y
los no visitantes de un determinado destino, tiene también una importancia inestimable, ya
que permite determinar los atributos mas destacados que perciben tanto los consumidores
como los no consumidores, independientemente de sus caracteristicas sociodemograficas,
informacion que resulta esencial en el proceso de planificacion estratégica del destino turistico.
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RESUMO/ABSTRACT/RESUME

O efeito moderador do contexto cultural do turista na perce¢do da imagem de destino

A imagem percebida do destino turistico evidencia que, embora a maioria dos recursos
turisticos sejam de carater objetivo, a percecao dos mesmos pode ser heterogénea. O objetivo
deste estudo passa por identificar a natureza multidimensional (cognitivo-afetiva) da imagem
turistica e examinar o protagonismo detido pela procedéncia geografico-cultural do turista
sobre a percegdo do destino. O estudo empirico aplicado ao turismo rural na Galiza permitiu
comprovar a existencia de uma relagdo moderada entre ambas as variaveis.

Palavras-chave: Imagem turistica; Caracteristicas sociodemograficas; Motivagdes;
Valores culturais.

The moderating effect of cultural origin of tourists in the perception of destination image

The perceived image of tourist destination shows that, although most of the tourist
resources are objective, the perception of them may be heterogeneous. The aim of this study
is to identify the multidimensional nature (cognitive and affective) of the tourist image and
examine the role that becomes the geographical-cultural origin of tourist on destination’s
perception. The empirical study applied to the rural tourism in Galicia has shown that there
is a moderate relationship between both variables.

Keywords: Tourist image; Sociodemographic characteristics; Motivation; Cultural
values.
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L’effet modérateur de I’origine culturelle des touristes dans la perception de I'image de
la destination

L’image percue de destination touristique montre que, bien que la plupart des
ressources touristiques sont objectifs, la perception d’entre eux peuvent étre hétérogenes.
Le but de cette étude est d’identifier le caractére multidimensionnel (cognitifs et affectifs)
de I’image touristique et d’examiner le role qui devient 1" origine géographique-culturelle des
touristes dans la perception de la destination. L’étude empirique appliquée au tourisme rural
en Galicia a montré qu’il existe une relation modérée entre les deux variables.

Mots-clés: L’image touristique; Caractéristiques sociodémographiques; Motivation;
Valeurs culturelles.
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