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RESUMEN

La imagen de un destino turistico influye en gran medida sobre el proceso de decision de
compra por parte del turista. Entender el proceso de formacién de dicha imagen y
comprender la importancia de las dimensiones que la integran ha sido uno de los temas mas
investigados en materia turistica. El presente estudio trata de analizar la imagen percibida
de la ciudad de Granada por un grupo de turistas cuya motivacion principal es aprender la
lengua espafiola. Se han examinado las respuestas que dieron a un cuestionario una muestra
compuesta por 209 estudiantes, con una media de edad de 21.71 afios, del Centro de
Lenguas Modernas (de ahora en adelante, CLM) dependiente de la Universidad de
Granada. Los datos recopilados se han analizado mediante Anova y método Cluster.
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Exploring the touristic image of Granada by a sample of Spanish
language students

ABSTRACT

The image of a destination has a strong influence on an individual’s buying decision
making process. Understanding the formation of the tourist image and the importance of its
dimensions has been one of the most investigated topics in tourism investigations. The
current study deals with analyzing the image perceived of Granada according to a certain
tourists whose main motivation consists of learning Spanish language. A questionnaire was
conducted on a sample of 209 students with an average age of 21.71. Students belong to
Centro de Lenguas Modernas which depends on Universidad de Granada. Answers have
been analyzed by using different statistical methods: anova and cluster method.

Keywords: destination image, formation of destination image, tourism destination,
Granada, Spanish language, cluster.

Sumario: 1. Introducciéon 2. Marco conceptual 3. Objetivos 4. Metodologia 5. Resultados
6. Discusion.

1. INTRODUCCION
Importancia del estudio de la imagen de un destino turistico

Hoy en dia el turismo es uno de los sectores que mas contribuye al desarrollo
econdmico de un pais y de las regiones que lo componen (Organizaciéon Mundial
del Turismo, de ahora en adelante OMT, 1998). En el caso de Espaifia, este sector
constituye uno de los motores mas importantes de la economia por los ingresos que
genera esta actividad y porque se conforma como una importante fuente de empleo
(Rial, Garcia y Varela, 2008).

De forma paralela al favorable papel que desempena el sector turistico en la
economia, cada vez es mas notable el incremento de competencia entre productos y
destinos turisticos. Este hecho junto a los cambios y expectativas de los turistas, la
mayor exigencia por parte de los clientes y el aumento en la promocion turistica
por parte de los destinos conlleva que éstos sean concebidos como marcas que
deben ser gestionadas con una vision estratégica (Beerli y Martin, 2002; Moreno,
Beerli y De Leén Ledesma, 2012).

Ademas como consecuencia de la globalizacion y de la apertura de las fronteras
nacionales al intercambio, los turistas se encuentran entre un mayor nimero de
alternativas a la hora de elegir un destino. Por tanto, resulta fundamental que los
destinos constituyan una imagen positiva, diferenciada y reconocible del lugar en
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sus mercados objetivos para lograr una ventaja competitiva sobre otros destinos
alternativos (Baloglu y McCleary, 1999b; Echtner y Ritchie, 2003; Gartner, 1993).
Esta imagen sera decisiva a la hora de atraer turistas hacia un lugar (Ahmed, 1991).

Estudio de la lengua espafiola como recurso cultural y turistico

Hoy en dia, el espafiol se constituye como lengua oficial en 20 paises, es la
segunda lengua de comunicacion internacional y la cuarta lengua mas hablada del
mundo por una cifra aproximada de 400 millones de personas. En los ultimos afios
se ha experimentado un creciente interés por el estudio de la lengua y cultura
espafiola. Esta actividad ha llegado a consolidarse como un subsegmento del
turismo cultural, denominada turismo idiomatico, cuya principal motivacion es el
aprendizaje de la lengua y adquirir un mayor grado de conocimiento de la cultura,
costumbres y sociedad del destino. Esta actividad suele combinarse con la practica
de actividades turisticas complementarias, se realiza en un pais diferente al habitual
del turista y por un periodo de tiempo consecutivo e inferior a un afio (Hernandez y
Camp6n, 2010).

Tabla 1. Aproximacion al concepto imagen-destino.

AUTOR DEFINICION

Hunt (1975) Las percepciones que tienen los visitantes potenciales sobre un area

Lawson y Baud-Bovy (1977) | La expresion de todas las creencias, impresiones, prejuicios y / o pensamientos
emocionales que los individuos tienen de un lugar especifico

Crompton (1979) La suma de las creencias, ideas e impresiones que una persona tiene sobre un destino
turistico
Assael (1984) La percepcion total que tienen los individuos sobre un lugar, la cual se forma a

través de varias fuentes de informacion

Phelps (1986) Percepciones o impresiones sobre un lugar

Gartner (1986) La percepcion de los turistas y vendedores sobre los atributos de las actividades o
atractivos disponibles en un destino

Fridgen (1987) Representacion mental de un lugar que no esta fisicamente delante del observador
Gartner y Hunt (1987) Impresiones que una persona tiene de un estado en el que no reside
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Moutinho (1987)

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

Gartner (1989)

Una combinacion compleja de varios productos y atributos asociados

Reilly (1990)

No es solo un conjunto de rasgos o cualidades individuales, sino también una
impresion general que sobre una entidad se forma en la mente de los individuos

Um y Crompton (1990) Gestalt o constructo holistico que se deriva de las actitudes hacia los atributos
turisticos que se perciben del destino
Chon (1990) Resultado de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos, expectativas e

impresiones de una persona sobre un destino

Echtner y Richtie (1991)

Las percepciones que tienen los individuos sobre los atributos, tanto funcionales
como psicologicos del destino, y la impresion holistica que se forma del destino

Fayeke y Crompton (1991)

Constructo mental desarrollado por un visitante potencial sobre la base de unas
pocas impresiones seleccionadas entre un flujo total de impresiones

Stern y Krakover (1993)

Conjunto de sentimientos e impresiones individuales sobre un lugar

Milman y Pizam (1995)

Impresion mental o visual de un lugar o producto que experimenta el publico en
general

MacKay y Fesenmaier
(1997)

Impresion global compuesta por varias atracciones y atributos del destino que se
muestran entrelazados

OMT (1998)

Son las ideas o conceptos que se tienen de un destino a nivel individual o colectivo

Pritchard (1998)

Una impresion visual o mental de un lugar especifico

Baloglu y MacCleary
(1999a)

Representacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion global del
individuo sobre un destino

Murphy, Pritchard y Smith
(2000)

El conjunto de asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un destino
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Bigné, Sanchez y Sanchez Interpretacion subjetiva de la realidad hecha por un turista
(2001)
Kim y Richardson (2003) La totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas y sentimientos de un lugar

acumulados con el paso del tiempo

Camprubi, Guia y Comas La imagen turistica es una construccion social resultante de la interaccion de los
(2009) distintos agentes que intervienen en el destino turistico (administraciones publicas,
instituciones locales, empresas turisticas, etc.)

Del Barrio, Luque y Conjunto de adjetivos de una ciudad relacionados con un estimulo dado (fisico o
Rodriguez (2009) social), que conlleva que los publicos objetivos formen unas asociaciones positivas o
negativas sobre la ciudad. Estas asociaciones, de naturaleza cognitiva o afectiva,
componen un cuerpo de conocimiento denominado “creencias o estereotipos”.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Echtner y Richtie (2003); Gallarza, Gil y Calderén
(2002) y San Martin (2005, 2008).

Por todo ello se puede afirmar que el turismo idiomatico resulta de gran interés
para el turismo espafiol. En primer lugar, por su contribuciéon al desarrollo
economico del destino al ser muy prolongada la estancia media del turista, elevado
el gasto medio del visitante y notable el consumo de productos complementarios.
En segundo lugar, por ser un producto que se oferta en ciudades de gran riqueza y
patrimonio historico-cultural (Salamanca, Alcald de Henares, Sevilla, Granada,
etc.) y que permite afianzar la imagen turistica del destino. Y por tltimo, por
constituirse como un producto que contribuye a la ruptura de la estacionalidad y
que supone una fidelizacion del turista con el destino, ya que es comun que el
estudiante vuelva a visitarlo acompafiado de familiares y amigos.

2. MARCO CONCEPTUAL
Conceptualizacion de la imagen de un destino turistico

Desde la década de los 70 son numerosos los estudios que se han llevado a cabo
con el proposito de conceptualizar y delimitar el término de imagen turistica asi
como de explicar el proceso de formacion de tal imagen. En la tabla 1 se recogen
las definiciones aportadas por algunos de los investigadores que a través de sus
estudios han intentado aproximarse a una definicion de este concepto.

La revision bibliografica pone de manifiesto la falta de consenso en una
definicion precisa de este término. Diversos autores coinciden en afirmar que este
concepto ha sigo vagamente definido (Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli y
Martin, 2004a; Fakeye y Crompton, 1991; Gallarza, Gil y Calder6n, 2002) ya que
éste es descrito simplemente como “impresiones” o ‘“percepciones”’ que una
persona percibe de un destino (Echtner y Ritchie, 2003).
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Algunos autores se centran en la naturaleza holistica de la imagen,
considerandola como una impresion global que es mayor que la suma de las partes
individuales (Fakeye y Crompton, 1991). En cambio, otros autores como Crompton
(1979) coinciden en afirmar que la imagen de un destino se compone de la
percepcidn de sus atributos individuales.

En el estudio de Gallarza et al. (2002) se lleva a cabo una exhaustiva revision
bibliografica sobre este concepto en trabajos previos. Como resultado estos autores
llegan a la conclusion de que el término imagen-destino es un concepto de
naturaleza compleja (carece de un Unico significado ya que permite mas de una
interpretacion), multiple en procesos y elementos, relativista (de caracter subjetivo
y comparativo) y dinamico en el tiempo y en el espacio.

De lo expuesto anteriormente destaca el caracter subjetivo de dicho concepto
(Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; San Martin y Rodriguez, 2008). Igualmente,
Traverso (2007) enfatiza la subjetividad y caracter dinamico de tal concepto “la
imagen de un destino no es homogénea para todos los publicos, ni permanente en
el tiempo. Por esto debemos de hablar de imagen de un determinado destino en la
mente de un determinado colectivo y para un momento temporal concreto” (p.41).
En este sentido, Del Barrio, Luque y Rodriguez (2009) resaltan que la estructura
dinamica y sensible de la imagen puede explicarse por los cambios que afectan al
entorno en el que el estimulo se inserta, o por los cambios que experimenta la
persona que evalua dicho estimulo.

Una de las definiciones mas completas sobre el término imagen-destino es la
que expresan Baloglu y McCleary (1999a) considerando la imagen como la
representacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion global del
individuo sobre un destino. Esta integra tanto las impresiones del turista como las
evaluaciones cognitivas o perceptuales (aquellas creencias y conocimientos que
tiene un individuo sobre las caracteristicas y los atributos de un lugar) y las
evaluaciones afectivas o evaluativas (las respuestas emocionales que los individuos
expresan de un determinado destino). El conjunto de ambas evaluaciones configura
la imagen global o compuesta la cual puede ser similar o diferir de las evaluaciones
cognitivas o afectivas.

En el trabajo de Pike (2002) se lleva a cabo una revision bibliografica de 142
documentos de investigacion sobre imagen y destino que fueron publicados entre
1973 y 2000. El autor concibe su trabajo como una guia que recoge las principales
caracteristicas sobre la investigacion en este ambito de estudio. De todos los
documentos revisados, Pike menciona que en s6lo 6 de ellos se pone de manifiesto
un interés explicito por el andlisis del componente afectivo.

Modelos de formacién de imagenes
En la revision bibliografica sobre imagen-destino se pone de manifiesto que son
numerosos los investigadores que mediante diferentes modelos tedricos han tratado
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de esclarecer el proceso de formacion de la imagen turistica, asi como los factores
que resultan mas influyentes en la eleccion de un destino turistico.

Reynolds (1965, c.p. Echtner y Richtie, 2003) considera el proceso de
formacion de la imagen como el desarrollo de un constructo mental basado sobre
algunas impresiones seleccionadas de diversas fuentes de informacion.

Posteriormente, Gunn (1972) propone un modelo compuesto de siete fases en el
que las fuentes de informacion adquieren especial relevancia en el proceso de
formacion de la imagen. Las fases que configuran dicho modelo son: (1)
acumulacion de la imagenes mentales sobre experiencia vacacional,
conformandose una imagen organica; (2) modificacion de dichas imagenes con
informacion adicional, constituyéndose una imagen inducida; (3) decision de hacer
el viaje de vacaciones; (4) viaje al destino elegido; (5) inmersion en el destino y
participacion de actividades; (6) vuelta a casa, y (7) modificacion de imagenes tras
la experiencia.

El modelo de Baloglu y McCleary (1999a) no solo incluye la experiencia
viajera y las fuentes de informacion como factores claves para explicar el proceso
de formacion de la imagen, sino que también incorpora las variables psicosociales
del individuo. Estos autores distinguen entre factores personales y factores
estimulo. Los personales o internos hacen referencia a variables psicosociales
(valores, motivacion y personalidad) y sociales (edad, educacion y estado civil) del
individuo. Por otro lado, los factores estimulo son externos al individuo y
comprenden las fuentes de informacion y la experiencia previa. Respecto a estas
dos ultimas variables, Echtner y Richtie (2003) difieren del modelo propuesto,
defendiendo que se puede constituir una imagen de un destino sin haberlo visitado
previamente y sin haber consultado fuentes de informacion relacionadas con el
mismo.
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Figura 1. Modelo de proceso de formacion de la imagen de Gunn
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Fuente: Castafio, Moreno y Crego (2006)

Basandose en el modelo de Baloglu y McCleary (1999a) cabe resefiar que entre
los factores personales mas destacados en la literatura sobre imagen turistica que
afectan la percepcion del cliente se encuentran las motivaciones, los valores
culturales y las caracteristicas sociodemograficas del individuo.

Respecto a la motivaciones, estas se entienden como necesidades psicologicas
del individuo que provocan un desequilibrio que puede subsanarse mediante la
experiencia turistica (Kim y Lee, 2002). La mayoria de los estudios que indagan
sobre la influencia de las motivaciones en la percepcion de la imagen de un destino
lo relacionan con el componente afectivo de la imagen (Gartner, 1993; Baloglu,
1997; Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli y Martin, 2004c¢), esto se explica porque
las motivaciones estan vinculadas con valores emocionales e internos de los
individuos (Yoon y Uysal, 2005).
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Figura 2. Proceso de formacién de la imagen - destino de Baloglu y McCleary
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Baloglu y McCleary (1999a).

En relacion con los valores culturales del individuo cabe comentar que en la
investigacion turistica estos valores se abordan desde la perspectiva del origen
geografico del turista (San Martin y Rodriguez, 2010a). De este modo, se constata
que la imagen cognitiva de un destino se ve influenciada por el pais de origen del
viajero (Chen y Kerstetter, 1999). Asimismo, Lee y Lee (2009) indican que la
imagen que los turistas se forman en la mente sobre un destino y su
comportamiento en ese lugar puede ser reflejo de los valores culturales de la
sociedad de la que proceden.

En este sentido, Moreno et al. (2012) recalcan la necesidad de llevar a cabo una
mayor investigacion sobre las diferencias en la percepcion de la imagen de un lugar
en funcién de la nacionalidad de los turistas. Esto se explica por la dificultad de
realizar estudios interculturales debido a la problematica del idioma, la
interpretacion de las escalas y la complejidad para obtener submuestras
procedentes de diferentes nacionalidades que sean comparables.

Por su parte, Mackay y Fesenmaier (1997) consideran que cuanto menor es la
distancia cultural, al turista le resulta mas familiar el destino y lo percibe de forma
mas favorable. Por el contrario, un exceso de familiaridad puede provocar que el
destino resulte menos atractivo para el visitante. Wang y Hsu (2010) vinculan la
familiaridad con las visitas previas al destino, comprendiendo la experiencia
directa con un lugar como un factor que puede llegar a modificar la imagen del
visitante sobre este ultimo.

Por ultimo, el modelo de Baloglu y McCleary (1999a) expone que las
caracteristicas sociodemograficas del individuo es otro de los factores que influyen
en la percepcion de la imagen. En la literatura académica se constata un relevante
interés en analizar si variables tales como la edad, el género, el nivel de educacion,
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la ocupacion, el nivel de ingresos o el estado civil influyen en el proceso de
formacion de la imagen.

3. OBJETIVOS

Se plantea como objetivo principal del estudio analizar la naturaleza de la
imagen de la ciudad de Granada por parte de un grupo de estudiantes de espafiol
mediante la identificacion de las distintas dimensiones que componen la imagen
percibida de este destino.

Siguiendo esta linea como base para alcanzar este objetivo general, se plantean
los siguientes objetivos especificos:

@ Analisis exploratorio de la imagen de Granada determinando si existen
diferencias significativas en funcion de la nacionalidad de los estudiante

(ID) Establecer posibles agrupaciones o cluster de estudiantes con perfiles
sociales similares y que se caractericen por compartir una imagen homogénea de la
imagen turistica de esta ciudad.

(IIl)  Identificacion de elementos del componente unico y holistico de la imagen
de Granada.

4. METODOLOGIA

Para dar respuesta a los objetivos anteriores se plantearon dos fases de trabajo:
revision bibliografica de trabajos previos sobre imagen-destino y una fase
cuantitativa mediante el disefio de un cuestionario.

Muestra

El nimero de alumnos matriculados en cursos de espaifiol en el CLM durante el
mes de abril de 2012 asciende a 1193 individuos. La muestra encuestada se
compone de 209 estudiantes de los cuales el 22.50% son hombres, mientras que el
77.50% son mujeres, y cuyas edades se encuentran en un rango de edad
comprendido entre 18 y 44 afios (M = 21.71 DT = 3,11). En relacion con la
procedencia de los individuos los americanos representan el 61.4% de la muestra,
los europeos el 31.7% y los asiaticos el 6.9%. De los estudiantes encuestados tan
solo el 27.8% pertenecen al programa “Erasmus” de intercambio entre
Universidades Europeas.

Procedimiento

El trabajo de campo se lleva a cabo durante el mes de Abril de 2012, en concreto,
durante el miércoles 25 y jueves 26 en ambas sedes del CLM, tanto en el antiguo
Palacio de Santa Cruz del siglo XVI, como en el palacete de la Huerta de los
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Angeles. En la tabla 2 se recoge una ficha técnica que resume el proceso
metodologico empleado.

Tabla 2. Ficha técnica del proceso metodologico

Universo Esmdiantes matriculados en algin eurso de espafiol en
el CLM de Granada durante el mes de abril 2012 (1193)

Ambito geogrifico Cmudad de Granada

Eecogida de informacion Cuestionario personal Encunesta

Tamario de la muestra 209

Error muestral +- 6.29%

Nivel de significacion 83.5% Z=2 (p=q=0.5)

Fecha del trabajo de campo | Abnil 2012

Fuente: Elaboracion propia

Instrumento
Previamente al disefio del cuestionario se realiza una revision de material
promocional sobre la ciudad de Granada para identificar los atributos mas
relevantes de este destino. Igualmente, se revisan escalas empleadas en trabajos
previos (Baloglu y McCleary, 1999b; Beerli y Martin, 2004a, 2004c; Bigné y
Sanchez, 2001; Castafio et al., 2006; Moreno, Beerli y Martin, 2004; San Martin,
Rodriguez y Vazquez, 2006) que permiten identificar atributos de la imagen
susceptibles de ser incorporados en el cuestionario, adecuandose a las
caracteristicas especificas del destino objeto de estudio y al perfil de los turistas
que acuden al mismo.
En los cuestionarios se incluye una breve explicacion del estudio y se indica a los
participantes que sus respuestas se trataran de manera andénima y con la maxima
confidencialidad, y seran evaluadas de manera conjunta y no individualmente.
El cuestionario se estructura en cuatro bloques:
1) Variables sociodemogrdficas, tales como el género, edad, pais de
procedencia y formacion del individuo. Se incluye una pregunta referente a si
el encuestado pertenece o no al programa “Erasmus” de Intercambio entre
Universidades Europeas, asi como variables turisticas y culturales relacionadas
con el estudio de espafiol en Granada (fuentes a través de las que se ha
informado el encuestado, si es su primera visita a esta ciudad, duracién media,
motivo por el que estudia espaifiol, nivel de espafiol, motivo por el que ha
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elegido la ciudad de Granada para estudiar espafiol y el tipo de alojamiento
escogido).

2) Percepcion de la imagen de Granada. Este bloque se subdivide en tres
subgrupos (componente cognitivo, componente afectivo e imagen global)
compuesto de 33 items. 1) Componente cognitivo. Consta de 28 afirmaciones
que hacen referencia a aspectos tales como “facilidad de acceso desde otras
regiones o paises”, “oferta de alojamiento de calidad”, “amplia oferta de

restauracion”, “facilidades para ir de compras”, “buen nivel de
infraestructuras”, “riqueza histdrica y patrimonial”, “dispone de numerosas
atracciones culturales para visitar”, “actividades culturales de interés”,

“costumbres y tradiciones dignas de conocer”, “el flamenco es uno de los
rasgos mas caracteristicos de la ciudad”, “los espectaculos taurinos son uno de
los rasgos mas caracteristicos de la ciudad”, “ciudad idoénea para aprender
espafiol”, “destino con riqueza y belleza paisajistica”, ‘“clima agradable”,
“ofrece oportunidades para la aventura y el deporte”, “ gastronomia es rica,
variada y de calidad”, “la cultura del tapeo es uno de los rasgos mas
caracteristicos de la ciudad”, “habitantes amables y hospitalarios”, “vida
nocturna atractiva”, “destino sin contaminacioén ambiental, limpio y cuidado”,
“destino con alta estabilidad politica y social”, “destino masificado”, “lugar
seguro para visitar”, “lugar con buena atencion al turista y que cuida la calidad
del servicio”, “buena relacion calidad/precio”, “oficinas de informacion
turistica son facilmente localizables por los turistas”, “sefializacion de los
monumentos es buena” y “antes de viajar a Granada disponia de amplia
informaciéon sobre la ciudad”. Se emplea una escala tipo Likert con valores
comprendidos entre 1 y 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuerdo. 2) Componente afectivo. Incluye la valoracion de los atributos
afectivos a través de una escala de diferencial semantico de 5 posiciones
(aburrido — divertido; estresante — relajante, deprimente — excitante,
desagradable — agradable). 3) Imagen global. Mide a través de una pregunta la
imagen global de Granada mediante una escala Likert de 5 valores, donde 1 es
muy insatisfactorio y 5 muy satisfactorio.
3) Variables de comportamiento. Se compone de dos preguntas que miden la
intencion del encuestado de regresar a Granada en un futuro y la intencidn de
que éste recomiende visitar la ciudad a sus amigos, familiares y conocidos.
4) Pregunta abierta. Consta de una pregunta abierta mediante la cual el
entrevistado expone tres palabras que a su juicio describen la ciudad de
Granada como destino turistico.

El cuestionario fue traducido al inglés para facilitar su comprension por aquellos

estudiantes con un nivel mas basico de la lengua espafiola.
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Analisis

Una vez finalizado el trabajo de campo y recogidos los cuestionarios, la
informacion se analiza por medio del programa estadistico SPSS (Statistical
Program for Social Sciences), version 17.0 para Windows.

En primer lugar, para determinar si existen diferencias significativas en la imagen
percibida de la ciudad de Granada en funcién de la nacionalidad del estudiante, se
emplea el estadistico ANOVA. Se comprueba la significatividad a través del
estadistico F de Fisher-Snedecor 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. En segundo lugar, para comprobar la posible agrupacion de
estudiantes en cluster se procede a un andlisis de conglomerados en dos fases. Para
determinar las variables categoricas significativas se emplea el test de ajuste
estadistico chi-cuadrado, mientras que para las variables continuas se emplea la
prueba t-student al 95% del nivel de confianza. En tercer lugar, para analizar los
resultados obtenidos en la pregunta abierta se utiliza un documento de Excel para
realizar asociaciones de sinonimos y analisis de frecuencias.

5. RESULTADOS

Anova

En este epigrafe se trata de analizar la relacion existente entre las distintas variables
cognitivas y los tres bloques de nacionalidad de los encuestados (americanos,
europeos y asiaticos), estableciendo si existen diferencias significativas entre
dichas variables y nacionalidades a través del estadistico ANOVA. Se consideran
las variables con valores p por debajo de .05 como estadisticamente significativas.
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Tabla 3. Anova variables cognitivas

Macionzlidad N M DT F 3z
Alojamisnta de Americanogs 124 415 202
calidad Eurapeos 4 3,80 212

Aszizticos 4 328 B25

Tatal 202 388 230 7782+ 00l
Facilidadss parairds  Americanas 124 445 820
CompIEs Eunfopeas 4 422 66

Asiaticos 4 383 a97

Tatal 202 433 828 3h09+ 024
Costumbres v Americanas 124 441 NEE]
tradiciones dignas de  Ensopeos 50 417 785
canacE Asiaticos 4 386 1,009

Tatal 128 430 782 4416+ 013
Especticulos tzusings Americanas 123 1,74 1108

Eusopeas 52 248 1.141

Asizticos 4 350 1012

Tatal 199 2,71 1,134 4832+ 0%
Ciud,adidc'lnaé pas= Americanas 124 4125 o432
aprander espatial Europess 4 408 1145

Asizticos 4 350 1012

Tatal 202 4,14 1029 3426* 028
Oporiunidades parala  Americanos 124 438 852
wvanmray el depanis puepe 53 392 1036

Asizticos 4 422 726

Tatal 201 413 224 5373+ 005
Estzbilidad paificay  Asmericanos 121 3,70 BE2 o
socizl Ewrapeos 53 314 a7

Aszizticos 4 338 1.082

Tatal 128 351 835 7348 001
Lugers2mm parz Americznos 124 445 b21
visitar Eusop=as 4 4727 G548

Asiaticos 14 400 479

Total 202 438 G886 3,737+ 026

52,05

Fuente: Elaboracion propia

De este analisis se extrae que los americanos le conceden mas importancia que
los estudiantes de nacionalidad europea y asiatica a variables tales como
“alojamiento de calidad que ofrece la ciudad”, F (1, 201) = 7.782, p = .001;
“facilidades para ir de compras”, F (1, 201) = 3.809 p = .024; “costumbres y
tradiciones dignas de conocer”, F (1, 197) = 4. 416, p = .013; “ciudad idonea para
aprender espaiiol”, F' (1, 201) = 3.626, p = .028; “ciudad que ofrece oportunidades
para la aventura y el deporte”, F' (1, 200) = 5.373, p = .005; “destino con alta
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estabilidad politica y social”, F' (1,197) = 7.384, p = .001 y “lugar seguro para
visitar”, F' (1, 201) = 3.737, p = .026. Por otra parte, los estudiantes de procedencia
asiatica perciben que los “espectaculos taurinos son unos de los rasgos mas
caracteristicos de la ciudad”, F (1, 198) = 4.852, p = .009, seguido de los
estudiantes americanos, y por ultimo, de los europeos que son los que le conceden
menor importancia a esta variable.

Cluster o conglomerado

Para cumplir con el segundo objetivo se ha aplicado el método cluster mediante
el cual todos los individuos han sido agrupados en dos cluster. Los sujetos de cada
uno de los cluster se caracterizan por compartir unos rasgos comunes Yy
homogéneos entre si, pero diferenciados y heterogéneos respecto al otro cluster.

Variables categoricas

El primer claster engloba al 47,9% del total de los encuestados. Las
nacionalidades mas relevantes son la europea y asiatica, siendo el 87,8% del total
de estudiantes europeos y el 76,9% del total de estudiantes asidticos. Respecto al
nivel de espafiol, este grupo se caracteriza por poseer un nivel basico-intermedio,
agrupando al 82,1% del total de encuestados que indican poseer un nivel basico de
espaiiol y al 50,6% del total de encuestados que sefialan que su nivel es intermedio.
En relaciéon con el tipo de alojamiento escogido, este conglomerado engloba al
81,5% del total de encuestados que eligen un piso de estudiantes durante su
estancia en Granada para aprender espafiol.

En cambio, el segundo clister esta representado por el 52,1% del total de los
entrevistados. La nacionalidad predominante es la americana, siendo el 73,8% del
total de estudiantes americanos entrevistados los que forman parte del mismo. Uno
de los rasgos mas caracteristicos de este grupo es que integra al 72,4% del total de
encuestados que afirman poseer un nivel avanzado de espaiol. Este conglomerado
engloba también al 74,4% del total de encuestados que eligen la casa de una
familia espafiola como lugar de residencia.

Variables continuas

En este apartado se presentan los resultados obtenidos para cada uno de los
cluster en relacion con el conjunto de variables continuas que hacen referencia a la
dimension cognitiva de la imagen. Se toma como referencia el pardmetro
estadistico t-student al 95% del nivel de confianza.

El conglomerado compuesto principalmente por estudiantes de nacionalidad
asidtica y europea valora de manera mas negativa que para la media del conjunto
de variables cognitivas, los siguientes aspectos de la imagen turistica de Granada:

(13

“la ciudad ofrece muchas oportunidades para la aventura y el deporte”, “sus

costumbres y tradiciones son dignas de conocer”, “es un lugar seguro para visitar”,
“dispone de numerosas atracciones culturales para visitar”, “dispone de numerosas
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¢

facilidades para ir de compras”, “es un lugar con buena atencién al turista y que
cuida la calidad del servicio”. Ademas los individuos que conforman este
conglomerado no disponen de amplia informacion sobre la ciudad antes de efectuar
el viaje.

Por otra parte, el conglomerado en el que predominan estudiantes americanos
percibe una imagen mas positiva de la ciudad de Granada que los miembros del
otro conglomerado en relacion a las siguientes variables: “Granada es un destino
con gran riqueza histérica y patrimonial”, “cuenta con una amplia oferta de

EE T3

restauracion: bares, cafeterias, restaurantes, etc.”, “presenta actividades culturales
de interés”; “dispone de numerosas atracciones culturales para visitar”; “ofrece una
oferta de alojamiento de calidad”; “Granada es una ciudad idonea para aprender
espafol”; “es un destino con alta estabilidad politica y social”; “existe una buena
relacion calidad/precio”, “es un destino sin contaminacion ambiental, limpio y
cuidado” y “su clima resulta agradable”.

Respecto al componente afectivo de la imagen, las variables consideradas en el
cuestionario se analizan desde un punto de vista descriptivo, obteniendo las medias
y desviaciones tipicas. En definitiva, la imagen que perciben los estudiantes de
espafiol se asocia con una imagen del destino principalmente agradable (M = 4,50
DT =,802), divertido (M = 4,36 DT = ,697), excitante (M = 4,28 DT =,777) y
relajante (M = 4,17 DT = ,847).

La imagen global de Granada es muy positiva, valorandose con una puntuacioén
de 4,18 sobre una escala Likert de 5 posiciones donde 1 es muy insatisfactorio y 5
muy satisfactorio.

Pregunta abierta

Para las respuestas obtenidas en la pregunta abierta se lleva a cabo un analisis
de frecuencias en un documento de excel. Las palabras mas mencionadas son
“tapas” (13,49% del total de encuestados), “ciudad bonita” (13,17%) y “Alhambra”
(7,31%), seguidas de “diversion” (6,34%), “ciudad cultural” (5,20%), “relajacion”
(3,73%), “ciudad historica” (3,57%), “sol” (2,60%), “agradable” (2,43%), “Sierra
Nevada” (2,11%), etc.

Posteriormente se realizan 11 bloques de agrupaciones de palabras que incluyen
sustantivos y adjetivos con una connotacion similar. Entre los tres bloques mejor
valorados se encuentran “valoraciones positivas” que incluye aquellos adjetivos
que describen la ciudad desde una perspectiva positiva, como ejemplo, los
encuestados resaltan que Granada es una ciudad bonita, limpia, llena de vida,
segura, etc. El segundo bloque mejor valorado se denomina “gastronomia” e
incluye palabras como tapas, bar y cerveza. El tercer bloque alude a aquellos
“lugares tnicos” de Granada tales como la emblematica Alhambra, el famoso
barrio del Albaicin y Sierra Nevada.
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6. DISCUSION

Andlisis exploratorio de la imagen turistica...

Durante las tltimas décadas, el estudio de la imagen turistica ha sido uno de los
temas mas tratados en materia de Investigacion Turistica. Numerosos son los
estudios que se han centrado en conocer la relacion existente entre imagen-destino
e intencion de visita de un determinado lugar; diferencias entre la imagen de los
visitantes antes y después del viaje o entre turistas que visitan por primera vez un
lugar y personas que repiten la experiencia.

Tabla 4. Perfiles de los conglomerados. Test de ajuste estadistico chi-cuadrado

Chaster 1 Chaster 2 Tatal
N 2 N Ya H e
= Americanos 28 | 262% | TR | TiE% | 107 1005
Py
2 é Europeas 43 | §7.8% & 12,2% 44 1007
a Asiaticos 10 | 76.9% 3 23,1% 13 1003
_'é Basico 23 | 81,1% 5 17.9% 25 1005
=%
_55 Intermedio 47 | =0.6% | 41 | 49.4% 83 100%
E Avanzado la | 27.68% [ 42 | Ti4% 58 1003
Residencia de estudiantes 3 25 1% | 10 | 76,9% 13 1005
2 Casa fanuhia espatficla 20 | 25.6% | 38 | T4.4% 78 100%%
:Ei Piso de estudiantes 4 | 5L5% | 10 | 18.3% 34 1005
g Establecimiento hotelero 1 100% 0 0% 1 100%
&
= Apartamento de alguler 13 | 39.1% g 40,9% 22 1007
Otro fipo 0 Fo 1 1000%% 1 1005
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Analisis descriptivo de las variables afectivas

Wariables afectivas M DT
Aburrido — Divertido 436 | 697
) ) Estresante - Belajante 417 347
Fuente: Elaboracion propia . .
Depriments — Excitants 428 17
Desagradable - Agradable 4350 802

Tabla 6. Analisis descriptivo de la imagen

| M| DT |
Imagen global |4:1s| T4 |

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Frecuencia en nimero relativos de las palabras referenciadas en la pregunta

abierta

Palabras (N=615) %
Tapas 13,49%
Ciudad bonita 13,17%
Alhambra 7,31%
Diversion 6,34%
Ciudad cultural 5,20%
Relajacion 3,73%
Ciudad historica 3,57%
Sol 2,60%
Agradable 2,43%
Sierra Nevada 2,11%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8. Agrupaciones de las palabras descriptivas

Andlisis exploratorio de la imagen turistica...

Agrupaciones Palabras descriptivas N %
Valoraciones positivas Bonita, barata, limpia, interesante, llena de vida, alegre, 197 32,03%
agradable, acogedora, Unica, pintoresca, auténtica, segura,
inolvidable, etc.
Gastronomia Tapas, bar, cerveza, pescado, jamon 89 14,47%
Lugares inicos Albaicin, Alhambra, Sierra Nevada 67 10,89%
Referencias Ciudad cultural, ciudad histérica, ciudad arabe, ciudad 65 10,56%
culturales/historicas universitaria, arabe, Isabel y Fernando
Ocio Vida nocturna, musica, diversion, centros comerciales 57 9,27%
Sensaciones Emocion, fascinacion, felicidad, inspiracion, placer, 42 6,83%
relajacion
Estereotipos Flamenco, toros, siesta, tipica de Andalucia, vacaciones, 32 5,20%
Espaiia
Clima Sol, clima calido 28 4,55%
Poblacion Agradable, hospitalaria, acogedor, joven, multicultural 25 4,07%
Referencias al deporte Aventura, deporte, futbol 7 1,14%
Valoraciones negativas Abarrotada de gente, sucia, estresante 6 0,98%
Total 615 100%

Fuente: Elaboracion propia

En cambio, escasos son los trabajos que tratan sobre el impacto que la creciente
industria de programas de estudios en el extranjero tiene en la percepcion de la
imagen de un pais o determinada ciudad (Chen y Kerstetter, 1999; Gertner, 2010).
En este sentido, esta investigacion permite indagar sobre este ambito conociendo la
imagen que un grupo de estudiantes de espafiol percibe sobre la ciudad de Granada.
El hecho de considerar como muestra de la investigacion a este segmento de la
poblacién presenta una novedad respecto a los trabajos previos, en los que
generalmente no se considera a un unico segmento de la poblacion como objeto de
estudio.

En primer lugar, los resultados del presente trabajo sefialan la existencia de
diferencias en la imagen percibida de la ciudad de Granada en funcion de la
nacionalidad de los estudiantes. En este sentido, los resultados obtenidos indican
que los americanos perciben de manera mas positiva que los europeos y asiaticos la
calidad del alojamiento de la ciudad, las facilidades para ir de compras, las
costumbres y tradiciones, las actividades de aventura y deporte que se pueden
practicar, asi como la estabilidad politica y social del destino. Los americanos
también sefialan la idoneidad de la ciudad para aprender espafiol. Este ultimo hecho
se ve respaldado por el trabajo de Criado (2003) en el que se pone de manifiesto el
creciente interés que la lengua espaiiola suscita en Estados Unidos.
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Figura 3. Distribucion de los cluster

CLUSTEE.
1 B57,5% oel total de
(N.81) EUrDpE0s
75,5% del total de
asiaticos

E2,1% deindividuos con
nivel basico espafiol
50, 5% de individuos con
nivel intermedio espafiol

B1,5% de estudiantes
que eligen piso de
estudiantes durante su
estancia enGranada

IMAGEN MENOS
FAVORABLE:

aventura y deports,
costumbres, sezuridad,
atracciones culturales,
comypras, informacion
sobre la diudad, atendion
al turista
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73,E% del total de
americanos

72,4% de individuos con
nivel avanzado de
espanol

74,4% de estudiantes
que viven con una familia
espaniola duramts su
extancia en Granada

IMAGEN MAS
FAVORABLE:
rigueza historica,
restauracion, actividades
cufturales, atracoiones
culfturales, alojamiento,
idoneidad de la ciudad
para aprender espanol,
estabilidad politica y
social, buena relacion
calidad-precio, destino
sin contaminadion, dima
agradable

Fuente: Elaboracion propia

En cambio, los estudiantes europeos son los que menos asocian los espectaculos
taurinos como un rasgo caracteristico de la ciudad de Granada. Esto puede deberse
a la cercania cultural y la mayor familiaridad con el destino, lo cual reafirma la
teoria de Fayeke y Crompton (1991), quienes ponen de relieve que cuanto mayor es
la familiaridad del individuo con el destino, mas precisas seran las percepciones del
mismo, lo que implica una reduccion de los estereotipos de la imagen. En este
caso, las escasas relaciones historicas entre Andalucia y paises asiaticos conlleva
que el destino resulte poco familiar para el turista asiatico y que por tanto se haga
mas patente la existencia de estereotipos (Gomez, 2012).

Respecto a la seguridad, los estudiantes asiaticos perciben la ciudad de manera
menos segura que los estudiantes del resto de nacionalidades. Este hecho se
constata también en los estudios de Gomez (2012) y Jimeno (2005). Esto puede
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explicarse por el hecho de que estos turistas proceden de ciudades muy seguras y
no perciben el riesgo de hurtos existentes en la ciudad, lo que provoca que estos
turistas sean un objetivo facil por parte de los delincuentes (Gomez, 2012).

Grafico 1. Conglomerado 1. T-student

Ajuste de Bonferroni aplicado
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Fuente: Elaboracion propia contraste

Por otra parte, los estudiantes procedentes de Asia identifican los espectaculos
taurinos como uno de los rasgos mas caracteristicos de la ciudad frente a los
americanos y europeos. Este hecho puede explicarse por la imagen estereotipada
que los turistas asiaticos poseen tanto de Espafia como de Andalucia, y que
coincide con los resultados del estudio llevado a cabo por Goémez (2012). Esta
investigadora analiza diversas publicaciones japonesas (folletos turisticos, guia de
viajes de Espafia y un libro de conversacion en espafiol) relacionadas con viajes a
Espafia. En todos ellos se resalta una imagen de Andalucia vinculada con
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determinados estereotipos, como el ambiente festivo, la influencia islamica en los
monumentos, el flamenco, los toros, y la gastronomia basada en las tapas y el
jamon serrano. Asimismo, el trabajo de investigacion de Carrascosa (2003) sobre la
imagen de Espafa en Japon, destaca la cultura taurina como uno de los elementos
claves de la imagen percibida de este pais por este colectivo. Igualmente, Lamo de
Espinosa (1996) indica que los toros son uno de los topicos que asocian los
extranjeros a la imagen de Espafia.

Grifico 2. Conglomerado 2. T-student

Ajuste de Bonferroni aplicado
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En segundo lugar, la presente investigacion trata de determinar la posible
existencia de agrupaciones o “cluster” de estudiantes que compartan una serie de
particularidades y unas percepciones similares de la imagen del destino,
directamente relacionadas con las caracteristicas de cada cluster “Ver figura 3”. La
utilizacion de esta técnica de andlisis estadistico constituye una de las principales
aportaciones a las investigaciones previas, en las que predominan analisis de
caracter mas descriptivo. Generalmente, los investigadores establecen un perfil
sociodemografico de la muestra. A continuacion, realizan un analisis factorial
exploratorio de los componentes principales con rotacion varimax para reducir las
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dimensiones e identificar los factores determinantes en la formacion de la imagen
de un destino. Finalmente, se lleva a cabo un analisis anova para determinar la
existencia o no de diferencias significativas de los componentes que integran la
imagen respecto a diversas variables sociodemograficas como el género, la edad, el
pais de procedencia, etc. Otros estudios emplean analisis de regresion para
comprobar hasta qué punto los factores identificados en el analisis factorial
explican la imagen de un destino (Ahmed, 1991; Andrade, 2011; Baloglu, 1997;
Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b; Beerli y Martin, 2004a, 2004b, 2004c; Bigné y
Sanchez, 2001; Bigné, Sanchez y Sanz, 2009; San Martin et al., 2006; San Martin y
Rodriguez 2008, 2010a, 2010b; Mackay y Fesenmaier, 1997; Moreno et al., 2012;
Sahin y Baloglu, 2011; Sirakaya,Sénmez. y Choi, 2001; Sénmez y Sirakaya, 2002;
Suarez, 2012).

En cambio, son minimos los trabajos en los que se engloba a la muestra en
agrupaciones o claster que se caracterizan por incluir a individuos que comparten
un perfil psicosocial similar y una imagen semejante de un determinado lugar
(Agapito, Mendes y Valle, 2010; Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Castro, Martin y
Martin, 2007; Goodrich, 1978; San Martin y Rodriguez, 2008, 2010a, 2010b). Los
resultados obtenidos en el presente trabajo en relacion con los cluster difieren de
los estudios previos. Esto puede explicarse por el hecho de que la muestra
considerada en este trabajo no ha sido considerada en investigaciones previas y que
al tratarse de un grupo de estudiantes cuya motivacion principal es aprender
espafiol, muestra unas caracteristicas muy especificas.

Este trabajo de investigacion presenta varias limitaciones. En primer lugar, el
caracter exploratorio del andlisis clasificatorio estadistico en conglomerados de
estudiantes o cluster. Hubiera sido recomendable aumentar el tamafio de la muestra
lo que hubiera posibilitado confirmar la distribucion de los cluster y generalizar los
resultados del presente trabajo. En segundo lugar, el uso de una muestra de
estudiantes no permite la generalizacion de los resultados mas alla de la poblacion
de estudiantes. Ademas, la utilizaciéon de este tipo de muestra conlleva que los
individuos tengan una edad, una ocupacion y un nivel de formacion similares. En
tercer lugar, en este estudio se ha considerado tan so6lo a los turistas actuales sin
incluir a los potenciales. Como consecuencia, la imagen estudiada hace referencia a
la formada tras la experiencia vacacional.

A raiz de los resultados obtenidos, se plantean futuras lineas de investigacion.
(i) La primera de ellas hace referencia al caracter tranversal de la presente
investigacion, lo que conlleva que los resultados obtenidos son solo representativos
para un periodo especifico de tiempo. Por tanto, es necesario llevar a cabo un
estudio longitudinal en el que se considere una muestra de estudiantes mas amplia
y representativa de la poblacion objeto de estudio. (ii) La realizacion del estudio a
estudiantes potenciales, es decir, a aquellos que aun no han visitado la ciudad de
Granada. Esto se explica por el hecho de que encuestar a estudiantes que ya han
decidido visitar el destino puede condicionar los resultados obtenidos. (iii) La
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aplicacion del estudio a otras ciudades nacionales consideradas como destinos de
turismo idiomatico, lo que permitiria generalizar los resultados a nivel nacional.

En definitiva, hoy en dia resulta de vital importancia que un destino desarrolle
una imagen favorable, fuerte y tinica que permita crear valor en la mente del turista
y le permita posicionarse en el actual mercado competitivo. Asimismo, la
importancia turistica de la lengua espafiola contribuye notablemente a proyectar y
reforzar internacionalmente la imagen de un destino.

BIBLIOGRAFIA

AGAPITO, D., MENDES, J. y VALLE, P. (2010). Destination image. Perspectives
of tourists versus residents. European Journal of Tourism, Hospitality and
Recreation, Vol. 1,no 1. p. 90-109

AHMED, Z.U. (1991). The influence of the components of a state’s tourist image
on product positioning strategy. Tourism Management,Vol.12, p. 331-340.

ANDRADE, M.J. (2011). La formacién de la imagen turistica desde la perspectiva
de la distancia cultural del viajero. Estudios y Perspectivas en Turismo, Vol. 20,
p- 1237-1257.

ANDREU, L., BIGNE, J.E. y COOPER, C. (2000). Projected and perceived image
of Spain as a tourist destination for British travelers. Journal of Travel
&Tourism Marketing, Vol. 9, no 4. p. 47-67.

BALOGLU, S. (1997). The relationship between destination images and
sociodemographic and trip characteristics of international travellers. Journal of
Vacation Marketing, Vol. 3, no 3. p. 221-233.

BALOGLUO, S. y McCLEARY, K.W. (1999a). “A model of destination
formation”. Annals of Tourism Research, Vol. 26, no 4.p. 868-897.

BALOGLU, S. y McCLEARY, K.W. (1999b). “U.S International pleasure
travelers” images of four Mediterranean destinations: a comparison of visitors
and nonvisitors”. Journal of Travel Research, Vol. 38, no 2.p.144-152.

BEERLI, A. y MARTIN, J.D. (2004a). “Cémo influyen las fuentes de informacion
en la imagen percibida de los destinos turisticos”. Revista Espariola de
Investigacion de Marketing, Vol. 8, no 2. p. 7-34.

BEERLI, A. y MARTIN, J.D. (2004b). Factors influencing destination image.
Annals of Tourism Research, Vol. 31, no 3. p. 657-681.

BEERLI, A. y MARTIN, J.D. (2004c). Tourists” characteristics and the perceived
image of tourist destinations: a quantitative analysis — a case study of Lanzarote,
Spain. TourismManagement, Vol. 25, no 5, p. 623-636.

BIGNE, E. y SANCHEZ, 1. (2001). Evaluacién de la imagen de destinos turisticos:
una aplicacion metodologica en la Comunidad Valenciana. Revista Europea de
Direccion y Economia de la Empresa,Vol. 10, no 3, p. 189-200.

50 Cuadernos de Estudios Empresariales
2013, vol. 23,27-53



Martinez, Fernandez y Castaifio Andlisis exploratorio de la imagen turistica...

BIGNE, E., SANCHEZ, 1. y SANCHEZ, . (2001). Tourism image, evaluation
variables and after purchase behaviour: inter-relationship. Tourism
Management, Vol. 22, p. 607-616.

BIGNE, E., SANCHEZ, 1. y SANZ. S. (2009). The functional-psychological
continuum in the cognitive image of a destination: a confirmatory analysis.
Tourism Management, Vol. 30, p. 715-723.

CARRASCOSA, A. (2003). La imagen de Espafia en Japon. Boletin Economico de
ICE (2770)

CASTANO, J.M., MORENO, A. y CREGO, A. (2006). Factores psicosociales y
formacion de imagenes en el turismo urbano: un estudio de caso sobre Madrid.
PASOS Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, Vol. 4, no 3. p. 287-299.

CASTRO, C., MARTIN, E. y MARTIN, D. (2007). The influence of market
heterogeneity on the relationship between a destination’s image and tourists’
future behavior. Tourism Management, Vol. 28, p. 175-187.

CHEN, P. y KERSTETTER, D.L. (1999) “International students” image of rural
Pennsylvania as a travel destination”. Journal of Travel Research, Vol. 37, no 3.
p- 256-266.

CRIADO, M.J. (2003). La lengua espanola en Estados Unidos: luces y sombras.
Boletin del Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos,
Vol. 17, p. 1-22.

CROMPTON, J.L. (1979). “An assessment of the image of Mexico as a vacation
Destination and the influence of geographical location upon the image”. Journal
of Travel Research, Vol. 17, p. 18-23.

DEL BARRIO, S., LUQUE, T. y RODRIGUEZ, M.A. (2009). La modelizacion de
la imagen de la ciudad desde la perspectiva de los lideres de opinion externos.
Revista Eure, Vol. 24, no 106. p. 9-28.

ECHTNER, C.M. y RITCHIE, J.R.B. (2003). “The meaning and measurement of
destination image”. The Journal of Tourism Studies, Vol 14, no 1.p. 37-48.

FAYEKE, P.C. y CROMPTON, J.L. (1991). “Image differences between
prospective, first-time, and repeat visitors to the Lower Rio Grande Valley”.
Journal of Travel Research, Vol. 30, no 2.p. 10-16.

GALLARZA, M.G., GIL, I. y CALDERON, H. (2002). “Destination image:
towards a conceptual framework”. Annals of Tourism Research, Vol. 29, no 1.
p. 56-78.

GARTNER, W.C. (1993). “Image formation process”. Journal of Travel &
Tourism Marketing, Vol 2, no 2-3. p. 191-215.

GERTNER, R. (2010). “Similarities and differences of the effect of country images
on tourist and study destinations”. Journal of Travel Research & Tourism
Marketing, Vol. 27, p. 383-395.

GOODRICH, J.N. (1978). The relationship between preferences for and
perceptions of vacation destinations: application of a choice model. Journal of
Travel Research, Vol. 17, no 2. p. 8-13.

Cuadernos de Estudios Empresariales 51
2013, vol. 23, 27-53



Martinez, Fernandez y Castafio Analisis exploratorio de la imagen turistica...

GOMEZ, A. (2010). “La imagen de Andalucia en el turismo cultural: el caso de
Japon”. En III Jornadas de Investigacion en Turismo ‘“Nuevas perspectivas del
turismo para la nueva década”.p. 643-663. Sevilla: Universidad de Sevilla.
Escuela Universitaria de Estudios Empresariales

GUNN, C. (1988): Vacationscape. Designing Tourist Regions. 2nd Ed. New York:
V.N. Reinhold.

HERNANDEZ, J.M. y CAMPON, A.M. (2010). “Evolucion del turismo
idiomatico en Espafa. Un sector estratégico en auge”. Revista de Estudios
Turisticos, Vol. 186, p .45-68.

JIMENO, M. (2005). El turismo cultural en la gestion de la Marca Espafia. Rea!/
Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos. Documento de
Trabajo, 39, 1-41. Disponible en:
http://www.realinstitutoelcano.org/documentos/214/214 JimenoVinyesPDF.pdf

KIM, S.S., y LEE, C.L. (2002). Push and pull relationship. Annals of Tourism
Research, Vol. 29, no 1. p. 257-260.

LAMO DE ESPINOSA, E. (1996). La Imagen de Espafia en el Exterior.
Conclusiones de una investigacion. Dialnet. Universidad de La Rioja.
Disponible en: http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=201170

LEE, G. y LEE, C.K. (2009). Cross-cultural comparison of the image of Guam
perceived by Korean and Japanese leisure travelers: Importance — performance
analysis. Tourism Management, Vol. 30, p. 922-931.

MACKAY, K.J. y FESENMAIER, D.R. (1997). Pictorial Element of Destination
in Image Formation. Annals of Tourism Research, Vol. 24, no 3. p. 537-565.
MORENO, S., BEERLI, A. y LEDESMA, J. (2012). “Entender la imagen de un
destino turistico: factores que la integran y la influencia de las motivaciones”.

Criterio Libre, Vol. 10, no 16. p. 115-142.

MORENO, S., BEERLI, A. y MARTIN J.D. (2004). La imagen de Gran Canaria
como destino turistico. Vector Plus, Vol. 31, p. 71-78.

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO(1998). Introduccion al Turismo.
Madrid, Espafia: OMT.

PARDO ABAD, C. (2011). “El turismo idiomatico en Espafia como potenciador
cultural en ciudades patrimoniales: El caso de Salamanca y Alcald de Henares”.
Cuadernos de Turismo, Vol. 27, p. 701-723.

PIKE, S. (2002). Destination image analysis: a review of 142 papers from 1973-
2000. Tourism Management, Vol. 23, no 5. p. 541-549.

RIAL, A., GARCIA, A. y VARELA, J. (2008). Una aplicacion metodolégica para
el estudio de la imagen de marca de un destino turistico. PASOS Revista de
Turismo y Patrimonio Cultural, Vol. 6,no 1. p. 1-10

SAHIN, S. y BALOGLU S. (2011). Brand personality and destination image of
Istanbul. Anatolia, Vol. 22, no 1. p. 69-88.

52 Cuadernos de Estudios Empresariales
2013, vol. 23,27-53



Martinez, Fernandez y Castaifio Andlisis exploratorio de la imagen turistica...

SAN MARTIN, H. y RODRIGUEZ, 1. (2008). Exploring the cognitive-affective
nature of destination image and the role of psychological factors in its
formation. Tourism Management, Vol. 29, p. 263-277.

SAN MARTIN, H. y RODRIGUEZ, I. (2010a). Los factores estimulo y personales
como determinantes de la formacion de la imagen de marca de los destinos
turisticos: un estudio aplicado a los turistas que visitan un destino vacacional.
Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa, Vol. 43, p. 37-63.

SAN MARTIN, H. y RODRIGUEZ, 1. (2010b). Un enfoque de gestion de la
imagen de marca de los destinos turisticos basado en las caracteristicas del
turista. Revista de Analisis Turistico, Vol. 9, p. 5-13.

SAN MARTIN, H., RODRIGUEZ, 1. y VAZQUEZ, R. (2006). “Analisis de la
imagen en turismo mediante técnicas estructuradas y no estructuradas:
implicaciones competitivas para los destinos turisticos”. Revista Asturiana de
Economia, Vol. 35, p. 69-90.

SIRAKAYA, E., SONMEZ, S. y CHOI, H.S. (2001). Do destination image really
matter? Predicting destination choices of student travelers. Journal of Vacation
Marketing, Vol. 7,n0 2. p. 125-142.

SONMEZ, S. y SIIRAKAYA, E. (2002). A distorted destination image? The case
of Turkey. Journal of Travel Research, Vol. 41, no 2. p. 185-196.

SUAREZ, M.J. (2012). El efecto moderador de la procedencia cultural del turista
en la percepcion de la imagen del destino. Sociologia.Revista da Facultade de
Letras da Universidade do Porto, Vol.23,p. 11-35.

WANG, C.Y. y HSU, M. (2010). The relationships of destination image,
satisfaction, and behavioral intentions: an integrated model. Journal of Travel &
Tourism Management, Vol. 27, p. 829-843.

YOON, Y.,y UYSAL, M. (2005). An examination of the effects of motivation and
satisfaction on destination loyalty: a structural model. Tourism Management,
Vol. 26, p. 45-56.

Cuadernos de Estudios Empresariales 53
2013, vol. 23, 27-53




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


