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RESUMEN 
La fuerte competitividad que existe en los mercados turísticos actuales y la escasa 
diferenciación de la oferta, hace necesario que las instituciones busquen elementos de 
diferenciación y posicionamiento. 

Así el estudio de la imagen se convierte en un aspecto muy relevante, por su influencia en 
el comportamiento del consumidor, a través del proceso de elección del destino. 

Por ello en este trabajo se plante el estudio de dos dimensiones que intervienen en el 
proceso de formación de la imagen, para el caso de la ciudad de Cuenca, destino cultural 
y de interior.  

De forma concreta, se analiza la influencia que ejercen sobre la imagen las 
características individuales de cada individuo, a través de su motivación y la familiaridad 
o experiencia previa con el destino;  todo ello con el objetivo final de conseguir 
incrementar el atractivo y la competitividad del destinos turísticos. 
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1. Introducción 
Actualmente las ciudades y en general los destinos turísticos, se enfrentan a nuevos retos de gestión, 
derivados de la intensa competencia existente en el mercado turístico, para poder desarrollarse con 
éxito. 

Los destinos además de tener los recursos e infraestructuras necesarios para su desarrollo necesitan 
identificar y promover la ventajas que poseen, definir la imagen de la ciudad y crear sobre la misma un 
plan de marketing (Friedman, 2003). 

Sin que las instituciones públicas y privadas realicen ningún esfuerzo, las ciudades tienen una imagen 
creada, alcanzada sin haber realizado un esfuerzo promocional de la misma; conocida la existencia de 
esa imagen, lo que hay que hacer entonces es tratar de que ésta sea lo más positiva posible y es en ese 
sentido donde han de trabajar los organismos participantes en el sector turístico. 

De forma, que en primer lugar es necesario conocer la imagen actual con la que cuenta la ciudad antes 
de desarrollar una estrategia de reposicionamiento de su imagen. 

Por ello los destinos/ciudades optan por crear una imagen competitiva, empleando para ello el enfoque 
de marketing de ciudades, marketing city o marketing urbano, definido por Fernández (2004) como:  

Actividad que permite a la ciudad y a sus instituciones estar en contacto permanente con 
sus "grupos objetivo" (ciudadanos, visitantes, turistas, empresas), reconocer sus 
demandas, desarrollar "productos" correspondientes con esas demandas y generar un 
programa de información que comunique de la ciudad. 

Las diferentes actividades llevadas a cabo dentro del marketing de ciudades persiguen identificar 
ventajas competitivas de cada lugar, y establecer estrategias para comunicar y difundir dichas ventajas, 
mediante la creación, reforzamiento o modificación de la imagen (Martínez, 2005). Con el objetivo 
final de posicionarse en el mercado con una imagen positiva y atractiva.  

Según Marrero (2004) existen dos tipos de imagen:  

- Interna o endoimagen: percibida por los ciudadanos residentes. 

- Imagen externa o exoimagen: percibida por el público con respecto a una ciudad. 

Esta última, la imagen externa, es la que interesa para este estudio dado que la misma puede influir en 
el desarrollo económico y social de una zona turística (Domínguez, Valdés y Morfín, 2004). 

Muchos trabajos justifican el estudio de la imagen de un destino turístico, por la relevancia y 
significatividad que ésta adquiere a la hora de analizar su influencia en el comportamiento turístico 
(Chon, 1991; Leisen, 2001; Ross, 1993). Y es precisamente en el comportamiento del consumidor 
donde el estudio de la imagen adquiere mayor relevancia. 

En el estudio del comportamiento del consumidor la imagen desempeña dos funciones relevantes 
(Jenkins, 1999): 

- Influye en el proceso de elección del destino. 

- Condiciona su comportamiento en términos de evaluación de la satisfacción con la experiencia 
turística, y en la actuaciones futuras de recompra (nueva visita) o recomendación del destino. 

Por tanto, el objetivo de este trabajo es analizar la influencia que ejercen sobre la imagen las 
características individuales de cada visitante, a través de su motivación (como variable personal) y de 
la familiaridad o experiencia previa con el destino (como variable de estímulo); con el fin de conocer 
el impacto que éstas provocan sobre la imagen percibida por los turistas, la cual influirá en las 
decisiones de los visitantes. 
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2. Marco teórico 
2.1. Comportamiento del consumidor 

Al proporcionar información sobre un destino, los gestores turísticos deben tener en cuenta que sólo la 
información retenida por los receptores de los mensajes, influirá en el proceso de compra o elección de 
un destino (Engel, 1993). 

Esa posición percibida por los consumidores turísticos a partir de la información, les permitirá 
posicionar a una ciudad en el mercado en comparación con la posición que ocupan sus competidores. 

Los factores que influyen en la elección de un destino son (Pizam y Mansfeld, 1999) de dos tipos: 
personales y ambientales. Entre los factores personales se encuentran las percepciones, actitudes y las 
motivaciones del turista, que tienen gran influencia en la promoción de un destino. 

Por otro lado De Borja, Casanovas y Bosch (2002) consideran que elegir el destino de vacaciones 
constituye un proceso de decisión racional sobre el que actúan diferentes factores: 

- Factores internos o personales: como las motivaciones, personalidad, percepción, aprendizaje 
y actitud. 

- Factores externos o de entorno: se trata de las características económicas, demográficas, 
culturales y sociales del entorno. 

- Factores de marketing: donde destaca la creación de imagen, fidelización de los consumidores, 
relaciones públicas y posicionamiento de los productos y servicios. 

En este proceso de toma de decisiones, la imagen del destino turístico juega un papel importante 
(Jenkins, 1999; San Martín, 2005), de manera que el proceso de formación de la imagen va a influir en 
la preferencia por parte de los consumidores turísticos de un destino sobre otros con características 
similares; pero antes de que se produzca tal influencia, la imagen se debe formar. 

 

2.2. Imagen 

En la literatura existen múltiples definiciones de la imagen de un destino turístico. 

En general, la imagen es el conjunto de creencias y opiniones que la gente posee acerca de un destino, 
y que se forma como resultado de las asociaciones e informaciones sobre un lugar (Kotler y Gertner, 
2002; Martínez, 2005). 

Beerli, Martín y Moreno (2003) establecen que es el "constructo actitudinal consistente en la 
representación mental por parte de un individuo de las creencias, los sentimientos y la impresión 
global que tenga sobre el destino", formada a partir de diferentes fuentes de información. 

Tradicionalmente y diferentes autores (Baloglu y McCleary, 1999a; Castaño, Moreno y Crego, 2006; 
Pardellas De Blas y Padín, 2004) han defendido el proceso de formación de la imagen de un destino, 
antes de la visita al mismo, esto es la imagen externa, como el resultado de la influencia de dos tipos 
de factores: 

- Factores personales: referidos a características psicológicas (valores, motivación y 
personalidad) y sociales (edad, educación, estatus y otros). 

- Factores de estímulo: relacionados con los estímulos externos, que proceden de las fuentes de 
información y de la experiencia previa. 

 

Proceso representado a través del siguiente marco general de formación de la imagen (Figura1): 
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FIGURA 1 
Marco general formación de la imagen de un destino 

 
 Fuente: Adaptado de Baloglu y McCleary (1999a) 

 

Estos dos factores (personales y de estímulo) definen tres niveles evaluativos en la estructura de la 
imagen: cognitivo, afectivo y global. 

De forma que la dimensión o nivel global de la imagen está integrada por las otras dos dimensiones: 

- Afectiva/perceptiva: resultado de los sentimientos y percepciones que la ciudad provoca. 
Haciendo referencia a lo que el destino hacer sentir. 

- Cognitiva: conocimiento sobre el lugar, a través de los pensamientos, creencias e ideas sobre 
la ciudad. Que se forma a través de la valoración de los atributos del destino. 

La interpretación de ambas dimensiones constituye la imagen global o compuesta del destino; pero el 
papel que juega una u otra dimensión de la imagen sobre el comportamiento del turista, puede variar 
dependiendo de las características de los consumidores turísticos (Beerli, Martín y Moreno, 2004). 

Dentro de los factores de estímulo se encuentran las fuentes de información, en función de las cuales 
se originan dos tipos de imágenes percibidas o secundarias (Beerli, Martín y Moreno, 2003; Gunn, 
1972) antes de visitar el destino: 

- Orgánica o informal: formada a partir de las fuentes de información no comerciales o no 
asociadas directamente con la promoción del destino; como noticias u opiniones y 
recomendaciones de familiares y amigos. 

- Inducida o formal: constituida a partir de las fuentes de información comerciales y acciones de 
marketing, que persiguen un objetivo intencionado de promoción del destino. 

Si a estos dos tipos de imágenes les unimos la visita al destino, da lugar a una imagen más completa, 
que constituye una imagen primaria (Martínez, 2005) 

La imagen, pese a tratarse de un elemento intangible, el enfoque estructurado para su medición 
permite establecer una escala de medición para unos conjuntos diferenciados de atributos relevantes 
del destino (Pizman y Mansfeld, 1999). Los atributos elegidos para su medición en este trabajo (Tabla 
1) son el resultado de la revisión de la literatura (Echtner y Ritchie, 1991; Gallarza, Gil y Calderón, 
2002) e incluyen tanto características tangibles de los recursos turísticos del destino como de 
naturaleza intangible, y referentes tanto a atributos funcionales como psicológicos. 

 

 

 

 

 

FACTORES 
PERSONALES 

Psicológicos: 
• Valores 
• Motivaciones 
• Personalidad 
 
Sociales: 
• Edad 
• Educación  
• Estado civil 
• Otros 

Fuentes de 
información: 
 Cantidad 
 Tipo 
 
Experiencia previa 
 
Distribución 
 

FACTORES DE 
ESTÍMULO 

 Percepción/ 
cognitiva 

 

 Afectiva 

 

 

 Global 

IMAGEN DE UN 
DESTINO 
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TABLA 1 
Atributos del destino 

1: Amabilidad de la gente 2: Oferta cultural y de 
ocio 3: Patrimonio histórico 4: Espacios naturales 

5: Zonas verdes 6: Limpieza de la 
ciudad 

7: Conservación del 
entorno 

8: Conservación del 
mobiliario urbano 

9: Facilidades para 
minusválidos 10: Comercio 11: Artesanos 12: Información turística 

13: Señalización turística 14: Servicios de guías 
turísticos 

15: Centros de interés 
turístico visitables 

16: Empresas de 
actividades deportivas y 

de ocio 
17: Facilidad de acceso 18: Aparcamiento 19: Transporte público 20: Taxis 

21: Seguridad ciudadana 22: Profesionalidad de 
agentes de seguridad 23: Agencias de viajes 24: Alquiler de coches 

 

Para estos 24 atributos se propone su agrupación en una serie de factores o dimensiones que recogen 
distintos aspectos relevantes del destino y que en su conjunto ofrecen la dimensión global de la 
imagen. 

En este sentido se plantea que la imagen de un destino sea medida a través de las siguientes 
dimensiones, resultado de la realización de un análisis factorial, de forma que cada dimensión captura 
un aspecto único de la variable imagen: 

- Servicios e infraestructuras para la organización de visitas; formado por los indicadores: 
empresas de actividades deportivas y de ocio, agencias de viajes, alquiler de coches,  servicios 
de guías turísticos y centros de interés turístico visitable. 

- Servicios de limpieza y de conservación del entorno; formado por los siguientes ítems: 
espacios naturales, zonas verdes, limpieza de la ciudad, conservación del entorno y 
conservación del mobiliario urbano. 

- Servicios de transporte y de seguridad en el destino; compuesto por: transporte público, 
taxis, seguridad ciudadana y profesionalidad de los agentes de seguridad. 

- Infraestructuras y servicios culturales de la ciudad; formado por cuatro indicadores: 
amabilidad de la gente, oferta cultural y de ocio, patrimonio  histórico e información turística. 

- Accesibilidad en el destino; compuesto por los siguientes ítems: facilidad de acceso, 
aparcamiento y señalización turística. 

- Otros indicadores o elementos; que contiene a los siguientes indicadores: facilidades para 
minusválidos, comercio y artesanos. 

Tratándose de dimensiones de carácter formativo, las cuales dan lugar a la variable imagen, también 
considerada de carácter formativo. 

 

2.3. Motivación y satisfacción 

La motivación es un factor personal de formación de la imagen, que busca satisfacer las necesidades 
vinculadas al deseo de viajar; se trata por tanto de un elemento que afecta a la imagen, dado que 
ofrecer atractivo del destino turístico implica poseer un conocimiento profundo de (Jang y Feng, 
2007): 

- Los motivos que dirigen al turista a un destino concreto. 

- Las actividades realizadas por el turista en el destino. 

- El grado de satisfacción con el producto recibido. 

La motivación es aceptada como elemento central del comportamiento del consumidor turístico, y 
como la fuerza que impulsa al turista a viajar (Mediano, 2002); así, esta variable incide desde la 
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primera etapa del proceso de decisión, dado que el reconocimiento de una necesidad constituye la base 
de las motivaciones (Kozak, 2002); y también en la última etapa, la cual implica la evaluación tras la 
experiencia de compra e influirá de forma decisiva en sus decisiones futuras de recompra (Bigné, Font 
y Andreu, 2000).   

Pero además, la motivación se acepta como elemento central del proceso de elección del destino y de 
la formación de imágenes turísticas (Stabler, 1990; Um y Crompton, 1990; Um, 1993). 

La incidencia de la motivación sobre la imagen del destino se considera una relación compleja de 
explicar, pero relevante para entender el proceso de formación de la imagen, así como las diferentes 
opiniones expresadas por los turistas en su visita a un mismo destino turístico. 

La hipótesis de partida es que los sujetos que visitan un determinado destino turístico con motivos 
diferentes, emplean diferentes criterios de evaluación respecto de la misma realidad que es el destino; 
otorgando por ello mayor importancia a unos aspectos en detrimento del concedido a otros, llegando 
así a construir diferentes imágenes del destino por parte de cada visitante. 

En este sentido, algunos estudios consideran que los criterios de evaluación derivados de la 
motivación, actúan como filtros a través de los cuales el sujeto construye la imagen de la ciudad 
(Castaño, Moreno y Crego, 2006). 

Estos autores realizan un estudio en el que demuestran la influencia de la motivación sobre la 
percepción que los turistas tienen de la accesibilidad, la fluidez del tráfico, la hospitalidad de la 
población, la limpieza, los servicios e información para turistas y la vida nocturna de la ciudad. 
Mientras que la motivación no influye sobre los ítems de la imagen referidos a museos, oferta 
gastronómica, seguridad, clima, transporte público, ruido e información. Por consiguiente, en este 
estudio se alcanza el contraste parcial de la hipótesis sobre la influencia de la motivación en la imagen, 
para el caso de Madrid. 

Numerosos trabajos evidencian un efecto significativo de las motivaciones en la formación de la 
imagen de un destino turístico (Baloglu, 1997, 1999; Baloglu y McCleary, 1999b; Dann, 1996; Mayo 
y Jarvis, 1981; Mill y Morrison, 1992; San Martín, 2005; Walmsley y Jenkins, 1993). De forma que el 
efecto será positivo cuando exista congruencia entre los beneficios buscados por los individuos y la 
naturaleza del destino (Beerli y Martín, 2004). 

La tipología de motivaciones seguida en este estudio, distingue ocho motivaciones, que son 
frecuentemente empleadas en las investigaciones en turismo: 

- Visitar monumentos y lugares históricos. 

- Descubrir la gastronomía local. 

- Visitar pueblos y mercados típicos. 

- Practicar deporte. 

- Disfrutar de la naturaleza. 

- Relajación. 

- Disfrutar del ocio nocturno. 

- Estudiar español. 

Estas ocho motivaciones constituyen el constructo motivación, pues se entiende que no existe una 
única motivación, sino que esta es el resultado de la combinación de varias; tratándose por tanto de 
una variable de carácter reflectivo. 

 

2.4. Familiaridad 

La familiaridad o experiencia previa es un factor de estímulo en el proceso de formación de la imagen. 
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El estudio del comportamiento humano pone de manifiesto que los individuos aprenden de las 
consecuencias de sus acciones, incluyendo tanto las positivas como las negativas, y su 
comportamiento posterior se rige por esas consecuencias; esto es la experiencia (Pérez, Guerrero y 
González, 2010) o familiaridad que el individuo posee con el destino (Bulnes, 2008) 

La experiencia previa con el destino turístico, constituye una variable relevante en la formación de la 
imagen percibida del mismo, al tratarse de una variable de estímulo que representa la familiaridad del 
individuo con el producto turístico (Ahmed, 1991; Chon, 1990; Dann, 1996; Fakeye y Crompton, 
1991; Fridgen, 1987; Milman y Pizam, 1995; Pearce, 1982). 

La familiaridad con un destino turístico tiene un efecto significativo en la intención de visita posterior 
o de recomendación (Darnell y Jhonson, 2001; Gitelson y Crompton, 1984; Mazursky, 1989; Milman 
y Pizam, 1995; Oppermann, 1998; Petrick, Morais y Norman, 2001; Pritchard y Howard, 1997; 
Sonmez y Graefe, 1998), pues la experiencia vivida podría conducir a una modificación de la imagen 
inicial percibida por el turista, que sólo en el caso de resultar positiva conseguiría potenciar la lealtad 
hacia el destino (Sánchez y Sanz, 2003); siendo la fidelización una estrategia clave para el 
reposicionamiento de un destino turístico. 

Tradicionalmente la literatura ha mantenido la existencia de una influencia positiva de la familiaridad 
o la experiencia del individuo sobre la imagen percibida del destino; de forma que cuanto mayor es la 
familiaridad del individuo con el destino turístico, más favorable resulta su percepción acerca del 
mismo (Ahmed, 1994; Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Baloglu, 2001; Baloglu y McCleary, 1999b; 
Beerli y Martín, 2004; Chon, 1991; Dann, 1996; Fakeye y Crompton, 1991; Fridgen, 1987; Hsu, 
Wolfe y Kang, 2004; Hu y Ritchie, 1993; Hunt, 1975; Litvin y Ling, 2001; Milman y Pizam, 1995; 
Pearce, 1982; Phelps, 1986; Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Vogt y Andereck, 2003). 

Sin embargo otros autores (MacKay y Fesenmaier, 1997) consideran que ese efecto positivo se 
mantiene hasta un cierto nivel, a partir del cual se hace negativo, debido a se impone el efecto novedad 
sobre la experiencia. 

La familiaridad que el individuo mantiene con el producto turístico está integrada por dos dimensiones 
(Pérez, Guerrero y González, 2010): 

- Las experiencias previas del individuo con el propio destino. 

- La exposición del individuo a diferentes fuentes de información relacionadas de forma directa 
o indirecta con el destino turístico. 

Para este trabajo, la experiencia previa o familiaridad se mide como el número de encuentros previos 
del turista con los recursos del destino turístico; considerada de carácter reflectivo, pues dicho 
indicador es un reflejo de la variable familiaridad. 

 

3. Metodología 
3.1. Descripción de la muestra 

Este estudio se realiza para el caso de la ciudad de Cuenca, declarada Ciudad Patrimonio de la 
Humanidad por la UNESCO en 1996. 

Los datos utilizados se obtuvieron mediante la realización de encuentras a los visitantes que se 
acercaban a solicitar información en las oficinas de información turística de la ciudad de Cuenca, para 
el año 2008. 

La ficha técnica siguiente (Tabla 2) recoge los datos más significativos de la muestra utilizada para el 
estudio. 
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TABLA 2 
 Ficha técnica del estudio 

UNIVERSO Turistas mayores de 18 años 
UNIDAD MUESTRAL Individuos que solicitan información en oficinas de turismo 
ÁMBITO GEOGRÁFICO Cuenca, ciudad declarada “Patrimonio de la Humanidad” 
METODOLOGÍA Encuesta personal mediante cuestionario estructurado 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 326 encuestas válidas 
ERROR DE MUESTREO ± 5,53% 
NIVEL DE SIGNIFICACIÓN 95% (p=q=0,5) 
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO 2008 

 

El instrumento de evaluación utilizado es un cuestionario auto-administrado, con escala tipo Likert, 
que recoge información sobre diferentes aspectos de la visita a la ciudad de Cuenca. 

 

3.2. Técnicas de análisis de la información 

Para alcanzar los objetivos planteados se analizan los datos obtenidos mediante un modelo de 
ecuaciones estructurales que responde al siguiente esquema: 

FIGURA 2 
Modelo estructural formulado 

 
 

Como ya se ha comentado anteriormente, para el constructo imagen se propone agrupar sus 
indicadores en una serie de factores o dimensiones que representen aspectos generales de la imagen 
del destino. De forma que nos encontramos ante un constructo formativo de segundo orden. 

Por ello la técnica empleada para realizar el análisis estructural es PLS Graph, empleando la versión 
beta 3.0, que es una versión de prueba. 

Por ello como paso previo a la estimación del modelo final recogido en la figura 2, se realiza la 
estimación del constructo de segundo grado, “imagen”. Para ello se emplea el método de 
aproximación por pasos mediante el cálculo de las puntuaciones de las variables latentes (latent 
variables scores) de cada uno de los seis factores o dimensiones de la imagen, las cuales se utilizarán 
en un segundo paso como indicadores (de carácter formativo) de la variable imagen, para estimar el 
modelo final representado en la figura 2. 
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3.3. Resultados 

Tras la evaluación del modelo de medida, en la que se confirmó la fiabilidad y validez de las 
dimensiones utilizadas, y del estudio de la multicolinealidad de los indicadores en el caso del 
constructo formativo, nos centramos en la evaluación de la parte estructural del modelo finalmente 
estimado fijándonos en la fortaleza de las relaciones y en la significatividad de las misma (Figura 3). 

FIGURA 3 
Resultados del modelo estructural 

* p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

 

El modelo final estimado permite explicar (R2

Se trata de un valor aceptable, según el criterio de Falk y Miller (1992), que recomiendan la obtención 
de valores iguales o superiores al 10%. 

) un 15,77% de la varianza de la imagen, a partir de las 
variables exógenas motivación y familiaridad. 

En cuanto a la interpretación de los parámetros estimados, los datos ponen de manifiesto la existencia 
de relaciones estructurales positivas, de forma que: 

- A mayor familiaridad con el destino, más positiva será la imagen del mismo. 

- A mayor motivación con la visita al destino, más positiva será la imagen del mismo. 

Sin embargo, mientras que la relación entre la motivación y la imagen es fuerte (β=0.375), no ocurre 
lo mismo en el caso de la relación entre la familiaridad y la imagen (β=0.093). Y lo deseable sería 
obtener coeficiente β, que midan la relación entre los constructos, con valores superiores a 0.3, 
tomando siempre como límite mínimo el valor 0.2. 

Si prestamos atención a la significatividad de las relaciones planteadas, ambas son significativas 
aunque a diferentes niveles (para la relación entre imagen y familiaridad, significativa al 0.05; y de 
0.001 para la existente con la motivación). 

 

3.4. Efecto indirecto de la familiaridad 

La existencia de una relación débil aunque significativa entre la variable familiaridad y la imagen, nos 
lleva a plantear la posibilidad de que exista un efecto indirecto de la familiaridad sobre la imagen, a 
través de la variable motivación. 

La explicación del estudio de este efecto indirecto viene motivada porque la existencia o no de 
familiaridad o experiencia previa con un destino, puede cambiar la motivación principal para visitar el 
mismo y, por tanto, alterar la combinación del conjunto de motivaciones existentes. 

De esta forma procedemos a analizar el efecto indirecto de la familiaridad sobre la imagen a través de 
la variable motivación, considerada como variable mediadora; para ello planteamos un nuevo modelo, 
añadiendo la relación estructural entre las variables familiaridad y motivación (Figura 5). De forma 

 

Motiva-
ción 

 

Familia
-ridad 

 
Imagen 

0.375 *** 

0.093* 
R2 = 0.1577 
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que su comparación con los resultados obtenidos en el modelo directo (Figura 4), nos permitirá 
determinar la existencia o no de este efecto indirecto. 

 
FIGURA 4 

Efecto directo de la familiaridad sobre la imagen 

 

 

 

 
** p<0.01 

 

FIGURA 5 
Efecto indirecto de la familiaridad sobre la imagen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
* p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

 

A continuación evaluamos los criterios que deben cumplirse para que exista dicho efecto indirecto: 

1. Aumenta el R2

R

 de la variable endógena "imagen" al incluir la variable mediadora “motivación”: 
2

R

 con motivación=  0.16 
2

2. La relación entre la variable exógena (familiaridad) y la mediadora (motivación) es significativa: 

 sin motivación= 0.027 

Familiaridad – motivación: β=0.133 (t=1.91>1.65; relación significativa al 0.05). 

3. El efecto (beta) de la exógena (familiaridad) sobre la endógena (imagen), aminora al incluir la 
mediadora (motivación) y prácticamente desaparece. 

Beta familiaridad-imagen con mediadora: 0.089 t=1.64, no significativa. 

Beta familiaridad-imagen sin mediadora: 0.165 t= 2.7249, significativa al 0.01. 

4. La relación entre la mediadora (motivación) y endógena (imagen) es significativa. 

Motivación – imagen: 0.0.378 (t=5.769>1.3.11; es significativa al 0.001). 

 

Los resultados obtenidos nos permiten afirmar la existencia de este efecto indirecto de la 
"familiaridad" sobre la "imagen" por medio de la variable "motivación", porque se cumplen todos los 
criterios establecidos. 

 

Motiva-
ción 

 

Familia
-ridad 

 

Imagen 

0.378 *** 

0.089 no sig. 

R2 = 0.16 

0.133* 

R2 = 0.018 

 
Imagen 

 

Familia
-ridad 

R2 = 0.027 

0.165 ** 
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Además, este último modelo especificado permite explicar un mayor porcentaje de la varianza de la 
variable endógena "imagen", de forma que ofrece un mejor ajuste del modelo (Haenlein y Kaplan, 
2004). 

 

4. Conclusiones 
La creación, fortalecimiento y mantenimiento de la imagen de un destino turístico, constituye una 
tarea compleja por la amplia variedad de elementos que la constituyen, y de variables que influyen 
sobre dicha imagen; pese a estas dificultades su estudio es de especial importancia para mejorar la 
competitividad del destino, desarrollando acciones de marketing adecuadas. 

El trabajo realizado nos permite obtener un enfoque global de cómo las características individuales de 
los consumidores, a través de su motivación hacia el destino y la familiaridad con el mismo, influyen 
en la imagen que perciben del mismo; analizando a la vez, factores de estimulo y personales que 
influyen en el proceso de formación de la imagen. 

Los resultados obtenidos, aportan la evidencia empírica suficiente para confirmar la existencia positiva 
y significativa de la motivación y de la familiaridad de los consumidores con un destino sobre la 
imagen del mismo. 

De estas dos relaciones, la más fuerte se establece entre la motivación y la imagen; de forma, que 
muestra a los gestores turísticos que la experiencia previa en un destino, no es el factor clave de su 
imagen, sino que lo es la motivación. Sin embargo, la experiencia refuerza el efecto positivo entre la 
motivación y la imagen. 

Estos resultados proporcionan margen de actuación suficiente y permiten a las instituciones emplear 
diferentes herramientas, para poder mejorar la imagen de su destino; dado que no es necesario tener 
experiencia previa con el destino para tener una buena imagen del mismo. 

De forma que las instituciones públicas y privadas deberán trabajar en la promoción del destino de la 
ciudad de Cuenca, comunicando todas las ventajas del mismo y generando una información que 
resulte de gran atractivo para los receptores de los mensajes. 

Un dato que muestra la adecuación de las acciones de promoción llevabas a cabo hasta ahora, es el 
reducido porcentaje de visitantes durante el año 2008, que habían visitado previamente la ciudad de 
Cuenca, que tan sólo alcanzaba al 33,44% de los encuestados. De forma que dos tercios de los 
visitantes que la ciudad recibió durante el año 2008, lo hacían por la motivación generada a través de 
la promoción que se ha realizado del destino; que a la vez pone de manifiesto la existencia de un 
amplio público al que dirigir los mensajes para atraerles al destino. 

En cuanto a las dimensiones analizadas de la imagen, la que tiene mayor peso sobre la imagen global 
del destino es la dimensión cultural seguida de la dimensión de accesibilidad.  

Dentro de la dimensión cultural, la cual estaba formada por cuatro indicadores (amabilidad de la gente, 
oferta cultural y de ocio, patrimonio  histórico e información turística), el indicador con mayor peso es 
el patrimonio histórico, seguido de la oferta cultural y de ocio. 

Para el caso de la dimensión de accesibilidad, compuesta por tres indicadores (facilidad de acceso, 
aparcamiento y señalización turística.), los indicadores más destacados son la señalización turística y 
la facilidad de acceso. 

Estos resultados, proporcionan una información muy valiosa para los gestores turísticos, dado que les 
permite conocer los elementos de la ciudad de Cuenca que son más importantes para los visitantes; de 
manera que les orienta hacia dónde deben ir encaminadas sus acciones de mejora de las 
infraestructuras y servicios, y donde deben realizar un mayor esfuerzo de mantenimiento o de mejora; 
de cara a que se incremente el atractivo y la competitividad del destino turístico de la ciudad de 
Cuenca. 
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Entre las limitaciones de este trabajo se señala su atención exclusiva al estudio del componente 
cognitivo de la imagen, sin atender a la dimensión afectiva de la misma; lo cual nos ofrecería una 
visión más completa del estudio. 

Y en segundo lugar, la medición del constructo "familiaridad" con un único indicador; en este sentido 
se plantea como futura línea de investigación ampliar el número de indicadores, consiguiendo de esta 
forma una mejor medición de este constructo. 
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