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Resumen:

El turismo rural en Espafia se ha convertido, en los ultimos afios, en una variante turistica con
un nmero de practicantes que va en aumento. Muchos de estos turistas buscan en sus visitas al
mundo rural, un bienestar que su dia a dia no les proporciona. En este estudio, se analiza la
satisfaccion obtenida por el turista en cualquier estancia turistica, estableciendo la existencia de
una relacion con la imagen que esos destinos turisticos proporcionan, y las intenciones de volver
a visitar ese lugar. Para obtener la informacion necesaria para el estudio, se llevé a cabo una
amplia encuesta entre turistas practicantes de turismo rural en la provincia de Soria. La técnica
empleada es el analisis de clasificacion multiple (ACM), cuyo analisis permitird establecer
relaciones existentes entre estas variables.

Palabras Clave: Satisfaccion; Imagen del destino; Intencién de nueva visita; Turismo Rural,
Analisis de Clasificacion Multiple (ACM)

APPLICATION OF THE MULTIPLE CLASSIFICATION ANALYSIS
FOR THE STUDY OF THE RELATIONSHIPS BETWEEN
DESTINATION IMAGE, SATISFACTION AND LOYALTY IN RURAL
TOURISM

Abstract:

Rural tourism in Spain has become, in recent years, a tourist variant with a number of
practitioners that is increasing. Many of these tourists seek in their visits to the rural world, a
well-being that their day to day does not provide them. In this study, the satisfaction obtained
by the tourist in any tourist stay is analyzed, establishing the existence of a relationship with
the image that these tourist destinations provide, and the intentions to visit that place again. To
obtain the information necessary for the study, a wide survey was carried out among tourists
practicing rural tourism in the province of Soria. The technique used is multiple classification
analysis (MCA), whose analysis will allow establishing existing relationships between these
variables.
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1. INTRODUCCION

Es un hecho incuestionable la importancia de la actividad del turismo rural en nuestro
entorno. Cuenta con un amplio potencial de crecimiento, que en las Gltimas décadas ha venido
reflejandose en unos buenos resultados econdmicos. Pero es una actividad que debe ser cuidada
para que, no solo se mantenga en sus niveles actuales, sino que siga desarrollandose. Se le
reconoce un amplio potencial, que solo se alcanzara en la medida que el turista obtenga el
bienestar esperado. Por este motivo, existe una clara preocupacion por conocer cOmo se
comporta el turista que practica turismo rural. La evaluacion del viaje medido a través de la
satisfaccion, son factores claves, no solo para el comportamiento futuro del turista, sino para la
toma de decisiones de todos aquellos que reciban una buena o mala recomendacion del lugar o
establecimientos usados o frecuentados.

La eleccion de la satisfaccion puede servir, ademas, como medida del bienestar, siguiendo
la corriente de ser una variable muy utilizada en este sentido, tanto en Economia como en la
Ciencia Politica (Rodriguez, Yter y Arroyo 2016, Diener 2000) asi como en diferentes areas
(Gerstenbluth, Rossi & Triunfo, 2008, Nader, Pefia y Sanchez 2014, Herreros 2010).

Partiendo de esta relacion, en la investigacion se han revisado multitud de estudios sobre
la importancia de la satisfaccion en el comportamiento del turista, asi como de las variables
relacionadas en este campo. Para Lee (2009), la imagen del destino afecta directamente a la
satisfaccion, e indirectamente a su comportamiento futuro. Serra (2011), explico que el turista,
tras el viaje, lleva a cabo un ejercicio de introspeccion donde valora la experiencia y se crea una
sensacion de satisfaccion o insatisfaccion. Con ello, se obtiene una actitud post-viaje que
modifica varios factores, como la percepcion del destino y la actitud hacia el mismo, lo que
influira no s6lo en la imagen que el turista, sino en la que sus familiares y amigos, tendran del
destino. También Machado, Santos & Sarmento (2009) asi como Olague, Flores & Garza
(2017), se centraron en la relacion directa que existe entre imagen y satisfaccion, ya que la
satisfaccion es una de las herramientas usadas para medir la experiencia del turista. Esta
satisfaccion produce una mejora en la imagen que el turista tiene del destino. Por su parte,
O Leary y Deegan (2005) indican que la imagen turistica, es una variable critica para el éxito
de cualquier destino y a esta imagen le afecta de manera extrema el nivel de satisfaccion. En la
misma linea, Hutchinson, Lai & Wang (2009) también opinaron sobre la relacion que existe
entre la satisfaccion, la intencion de volver a visitar un lugar y el boca a boca. Para estos autores,
la satisfaccion tiene una influencia muy importante sobre el boca a boca, pero no tan importante
sobre las intenciones de volver a visitar el lugar. Martin, Beerli & Mazzareno (2016) y Nufiez-
Barriopedro, Ruiz-Lépez, & Ravina Ripoll (2018), también hablaron sobre la influencia de la
imagen en la satisfaccion y ésta sobre la lealtad. Todos estos estudios, coinciden en sefialar la
relacion entre satisfaccion e imagen del destino.

Por otro lado, la imagen del destino turistico, definida por Baloglu y McCleary (1999)
como “la representacion mental de conocimientos, sentimientos ¢ impresiones globales que
cada individuo tiene de un objeto o destino”, ya sea tanto la anterior al viaje, como la posterior
o imagen final del destino, son sumamente importantes en la eleccidn turistica. Ademas, esta
imagen tiene una relacion directa con la satisfaccion que el turista tiene sobre el destino. De la
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Ballina (2017), opina que la imagen aparece como un factor critico para la gestion de los
destinos, pues el turista evaluara todas las alternativas de iméagenes de los destinos
simultaneamente, y la que se encuentra mas cerca de su ideal determinard, finalmente, el destino
elegido. Para Foroudi et al., (2018), una imagen positiva del destino hard que se tome en
consideracion y, probablemente, se elija ese destino dentro del proceso de decision. Para
comprender el estudio, es importante conocer que esta imagen global del destino estad formada
por dos componentes: el afectivo, relacionado con los sentimientos; y el cognitivo, que se forma
gracias a los conocimientos previos que el turista tiene del destino (Baloglu y McCleary 1999)).
Estos factores que forman la imagen del destino también son analizados por Beerli, Martin &
Nazzareno (2017) en su estudio.

Pero también es importante diferenciar dos variables dentro de lo que conocemos como
satisfaccion global con el destino. Estas son la satisfaccion global, tras haber realizado la visita
actual y la satisfaccion asociada a las expectativas previas a la visita. Para Chon (1992), la
imagen previa que tiene el turista rural y la imagen recibida en el destino, deben ser iguales o
parecidas, para que la satisfaccion con ese destino sea muy alta.

En la investigacion que a continuacion se expone, se parte de un breve analisis de la
evolucion del turismo rural en Espafia, en especial en el lugar en el que se realizo la
investigacion, la provincia de Soria, lo que nos permite comprender la importancia de este
sector para muchas zonas de nuestro Pais. Posteriormente se analizan los resultados obtenidos
tras una investigacion empirica realizada a tal efecto. El objetivo es tratar de establecer, en base
a la informacion obtenida, las posibles relaciones existentes entre la satisfaccion obtenida por
el turista con la visita a un destino y la imagen del destino, asi como implicaciones en la
intencidn de repetir la visita al lugar. En la imagen del destino se analiza tanto la imagen que
se tiene antes del viaje, 0 a priori, como la nueva imagen que se desprende tras esa visita. El
andlisis de estas relaciones sera de gran utilidad para ayudar a comprender el comportamiento
del turista rural y actuar en consecuencia para alcanzar la mayor satisfaccion.

2. EL TURISMO RURAL: CONCEPTO Y EVOLUCION DEL SECTOR.

En los ultimos afios, esta actividad ha tenido un desarrollo importante, tal y como se
expondra més adelante, pasando de ser un tipo minoritario hasta convertirse en una verdadera
alternativa al més tradicional y practicado en nuestro pais: el turismo de sol y playa. Pero ¢a
qué es debido este auge tan pronunciado en los Gltimos afios?

En la actualidad, se comprueba como los turistas buscan experiencias distintas al
tradicional turismo de sol y playa, prefieren un tipo mas individualizado y flexible, buscan
nuevas formas de alojamiento y muestran un interés creciente por el contacto con la naturaleza
(Garcia, 2011). Esto nos ayuda a entender cuéles son las razones por las que cada vez més gente
prefiere practicar un turismo mas activo, mucho mas relajado, que respete las actividades
tradicionales y el medio natural en el que se desarrolla.

Ademas, el crecimiento de la movilidad y de la motorizacion, asi como la creciente
importancia que la poblacion ha ido otorgando al ocio y descanso, han hecho que se revaloricen
las areas rurales y los espacios naturales de las regiones interiores, como nuevos destinos
turisticos cada vez mas apetecibles (Plaza, 2001). Esto ha generado nuevas demandas y
provocando el desarrollo de distintas modalidades de turismo de interior y turismo rural y verde,
fundamentadas en los valores histéricos, paisajisticos, de marco propicio para el desarrollo de
actividades ludicas, de actividades de aventura, de turismo activo, etc. También es importante
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resaltar que el turismo rural ha conseguido “desestacionalizar” la actividad, ya que esta
modalidad esta caracterizada por unos flujos que realizan estancias breves durante la mayor
parte del afio, especialmente los fines de semana, sin tener en cuenta la estacion del afio (Lopez
y Lopez, 2005). Mientras, el turismo de sol y playa se encuentra mucho mas supeditado por las
condiciones meteoroldgicas y ambientales, y su practica se concentra, especialmente, en los
meses de verano, asi como, en menor medida, en puentes de los meses primaverales y de
principios de otofio.

Un elemento a tener en cuenta, es que dentro de la definicion de turismo rural se pueden
englobar gran cantidad de actividades. Por este motivo, es necesario ampliar esta gama ya que,
a menudo, las definiciones se centran excesivamente en la oferta de alojamiento (Martin, 1999).
Entre estas otras actividades que complementan la practica del turismo rural, y que influyen
consecuentemente en su bienestar, es 16gico hablar de actividades como la restauracion (turismo
gastrondmico), actividades saludables en Spas (turismo de salud) o el mé&s reciente enoturismo,
ya que actualmente estdn proliferando multitud de rutas para conocer diferentes regiones
vitivinicolas, asi como bodegas o vifiedos. Ademas, en la concepcion de turismo rural, se
pueden encontrar gran variedad de formas como el agroturismo, modalidad desarrollada en el
medio rural, con la peculiaridad de llevarse a cabo en una explotacion agraria y ser
desempefiada por agricultores que combinan su labor agricola, con la prestacion de servicios
(Mediano, 2002); el ecoturismo o turismo sostenible, el turismo deportivo -en el que destaca
especialmente la practica de deportes relacionados con la nieve-, asi como el turismo de
naturaleza, de aventura, etc.

Todos estos factores, han llevado a que la evolucion del sector haya sido muy positiva, a
pesar de algun retroceso consecuencia de la crisis econdémica sufrida en los ultimos afios. Esto
queda reflejado, desde el punto de vista de la oferta, en los datos que se muestran a continuacion,
sobre como ha evolucionado este sector del turismo rural en nuestro pais y en particular en la
provincia de Soria.

Figura 1. Numero de viajeros y pernoctaciones en turismo rural en Espafia
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rural afios 2001-2019

250



Journal of Tourism and Heritage Research (2021), vol.4, n° 2, pp. 247-260, Lopez-Sanz, J.M., Penelas-
Leguia, A. & Cuesta-Valifio, P. “Application of the multiple classification analysis for the study of the
relationships between destination image, satisfaction and loyalty in rural tourism”

En la figura 1 se comprueba que este tipo de turismo tiene un crecimiento espectacular
desde 2001 al 2007 duplicandose el nimero tanto de viajeros, como de pernoctaciones. A partir
de 2008 se produce un ligero retroceso constante, asociado a los efectos que la crisis econdmica
ha tenido también sobre esta modalidad. No es hasta el afio 2014 cuando esta tendencia ha
cambiado, obteniendo un crecimiento muy importante.

De un modo similar, como podemos observar en la figura 2, la tendencia en la provincia
de Soria, tanto en el nimero de viajes como pernoctaciones, es al alza, habiendo triplicado tanto
el nimero de viajeros como el de pernoctaciones en los Gltimos quince afios. Todo ello a pesar
de la importante caida en los afios de la crisis econdmica mundial, pero cuyas cifras se han
recuperado a partir de 2014.

Figura 2. Numero de viajeros y pernoctaciones en turismo rural en Soria
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos en el INE, encuesta de ocupacion de alojamientos de
turismo rural afios 2001-2019

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Como se ha indicado, el objetivo de esta investigacion es establecer las relaciones entre la
imagen previa del destino, la satisfaccion del turista rural, y la nueva imagen tras la visita,
comprobando si existen influencias con la posterior intencion de volver al lugar.

Para ello se efectu6 una recogida de datos a través de encuesta personal, que fue llevada a
cabo en la provincia de Soria. Se obtuvieron 1658 encuestas, entre aquellos turistas mayores de
18 afios que se alojaron en un establecimiento de turismo rural de la provincia, entre los meses
de mayo de 2014 y junio de 2015. Es de resaltar la calidad de la informacion obtenida, gracias
a la utilizacion de fuentes primarias, con la obtencién directa de los datos.
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La razdn de la eleccion de la provincia de Soria, es porque a pesar de ser de las que menos
viajeros recibe a lo largo del afio y ser la provincia con el menor nimero de habitantes de todo
el territorio espafiol (89.501 habitantes segun el INE del afio 2019), con una alta despoblacién,
es una provincia con un alto potencial en el &mbito del turismo rural, por lo que consideramos
que las investigaciones en este campo pueden abrir nuevas perspectivas de desarrollo en esta
provincia y similares.

A partir de la informacidn recogida y para la obtencién de resultados, se lleva a cabo un
primer analisis utilizando estadisticas basicas. Posteriormente, para profundizar en el analisis,
se continda con analisis multivariantes donde se analizaran las relaciones de dependencia entre
variables utilizando el ACM (Analisis de Clasificacion Multiple).

El ACM segun Santesmases (2009), es una técnica aplicada en investigacion social y de
mercados poco conocida, a pesar de sus notables ventajas tanto en el manejo de datos como en
la interpretacion de resultados. Este tipo de anélisis es similar al de regresién multiple, aunque
la diferencia fundamental se encuentra en que en el ACM no s6lo se usa una estadistica resumen
de toda la variable, sino que se tienen en cuenta todas las categorias de una variable explicativa
como si cada categoria fuera una varible independiente (De Jong, 1974). Esta técnica analiza la
relacion entre una variable dependiente o criterio y distintas variables explicativas o predictoras.
La primera debe estar medida en una escala métrica o dicotomica, mientras que las variables
explicativas o independientes estan medidas con escalas no métricas o categdricas. Esta ultima
es una de las caracteristicas distintivas del ACM. Puede detectar relaciones no lineales y puede
medir el efecto global de cada variable explicativa tanto individualmente como teniendo en
cuenta el efecto simultaneo de todas las demas variables.

El andlisis estadistico de los datos obtenidos se ha realizado utilizando el programa
DYANE (Santesmases, 2009). En la tabla 1 se puede observar la ficha técnica del estudio.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Universo: turistas mayores de 18 afios alojados en un establecimiento de turismo rural
Ambito geogréfico: provincial (provincia de Soria)
Tamafio muestral: 1658 encuestas validas
Disefio muestral: encuesta con cuestionario estructurado, andnimo. Encuesta personal
p=9=50%
Intervalo de confianza = 95,5%
Error muestral = 2,45%

Fuente: Elaboracion propia
4. RESULTADOS OBTENIDOS.

Tal y como se ha indicado, tras llevar a cabo la obtencion de datos, comenzamos su anélisis
con la aplicacion de estadisticas basicas. Como podemos observar en la tabla 1, al examinar el
nivel de satisfaccion de los turistas tras la visita, el 98,01% de ellos reconocieron que se
encontraban entre satisfechos y muy satisfechos con la visita, y sélo un 1,09% se mantuvo
indiferente.
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Tabla 2. Nivel de satisfaccion del turista tras la visita

Caddigo Significado Frecuencias %
1 Indiferente 18 1,09
2 Satisfecho 450 27,14
3 Muy satisfecho 1.190 71,77
Total frecuencias 1.658 100,00

Fuente: Elaboracion propia

A esta informacion, es interesante afiadir que al analizar la satisfaccion atendiendo a las
expectativas, (tabla 3), comprobamos que el 85,41% de los turistas reconocieron que, su visita
a la provincia, habia sido mejor o mucho mejor de lo que esperaba, mientras que sélo un 0,97%
comentaron que su visita habia sido peor de lo que esperaba y el 13,63, lo que esperaban.

Tabla 3. Nivel de satisfaccion de turista atendiendo a las expectativas previas

Cddigo Significado Frecuencias %
1 Mucho peor de lo que esperaba 0,00
2 Peor de lo que esperaba 16 0,97
3 Lo que esperaba 226 13,63
4 Mejor de lo que esperaba 409 24,67
5 Mucho mejor de lo que esperaba 1.007 60,74
Total frecuencias 1.658 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la tabulacion indican que, en lo que se refiere al nivel de satisfaccion con
la visita, una gran mayoria de los turistas se encuentra satisfechos o muy satisfechos con el viaje
y que, teniendo en cuenta las expectativas creadas antes de la visita, su visita habia sido mejor
o0 mucho mejor de lo esperado. En base a esta informacion podria deducirse que el alto nivel de
satisfaccién, obtenido tras la visita, esta relacionado con unas expectativas que fueron
superadas, ya que se partia de una imagen previa peor de la que luego se encontraban una vez
se realizaba la visita.

En la tabla 4 podemos comprobar como ha cambiado la imagen del destino previa o “a
priori” que tenian los turistas antes de llevar a cabo el viaje. Observamos que el 73,58 % de los
encuestados, reconocieron que la imagen que tenian de Soria como destino turistico habia
mejorado algo o mucho, mientras que Unicamente el 0,97% de los encuestados (porcentaje que
coincide exactamente con los que admitieron que su visita habia sido peor de lo esperado (tabla
4.2)), admitieron que la imagen que tenian de la provincia habia empeorado algo. Esta similitud
en los resultados obtenidos entre el nivel de satisfaccion atendiendo a las expectativas previas
y los alcanzados en la modificacion de la imagen previa, pareceria indicar una relacién entre la
satisfaccion con el destino turistico y la nueva imagen del destino generada tras la visita.
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Tabla 4. Modificacion imagen previa (global) del destino. Nueva imagen

Cadigo Significado Frecuencias %
2 Ha empeorado algo 16 0,97
3 No ha cambiado 422 25,45
4 Ha mejorado algo 746 44,99
5 Ha mejorado mucho 474 28,59

Total frecuencias 1.658 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Continuando con el andlisis de la informacion obtenida, para comprobar si esa influencia
de unas variables sobre otras es real y medir su “fuerza”, se ha utilizado la técnica estadistica
multivariante denominada ACM (Anélisis de Clasificacion Mdltiple

En este caso, como variable dependiente o criterio que queremos explicar, hemos elegido
la nueva imagen del destino generada tras la visita, mientras que como variables explicativas
utilizamos tres: la imagen previa del destino desglosada a su vez en dos, la imagen cognitiva
del lugar (basada en aspectos racionales de conocimientos sobre el destino turistico, obtenidos
por ejemplo a través de informacion publicada...), y la imagen afectiva (basada en aspectos
emocionales), siendo la tercera variable explicativa que se analiza, la satisfaccion del turista.

Comenzamos con la influencia de la imagen cognitiva previa del destino sobre la nueva
imagen del destino.

Tabla 5. ACM Nueva Imagen/Imagen cognitiva (previa)

Variable criterio Nueva Im - ; Como ha cambiado la imagen global que tenia de la

provincia antes de visitarla?

Media (gran media) 4,0121 Suma de cuadrados total 959,7587
Desviacion estandar 0,7611 Suma de cuadrados explicada 213,5289
NUmero de casos 1.658 Proporcion de varianza explicada 0,2225

Fuente: Elaboracion propia
Observamos en la tabla 5 que la explicacion de varianza de esta variable es del 22,25%.

Tabla 6. Nueva Imagen/Imagen afectiva previa

Variable criterio Nueva Im - ; Como ha cambiado la imagen global que tenia de la

provincia antes de visitarla?

Media (gran media) 4,0121 Suma de cuadrados total 959,7587
Desviacion estandar 0,7611 Suma de cuadrados explicada 117,3307
Numero de casos 1.658 Proporcion de varianza explicada 0,1223

Fuente: Elaboracion propia

254



Journal of Tourism and Heritage Research (2021), vol.4, n° 2, pp. 247-260, Lopez-Sanz, J.M., Penelas-
Leguia, A. & Cuesta-Valifio, P. “Application of the multiple classification analysis for the study of the
relationships between destination image, satisfaction and loyalty in rural tourism”

Del mismo modo, en la tabla 6 observamos la influencia de la imagen afectiva previa sobre
la nueva imagen del destino. En este caso, comprobamos que la explicacién de varianza de la
imagen afectiva es del 12,23%, diez puntos porcentuales por debajo de la explicacion de la
imagen cognitiva.

En lo que se refiere a la influencia de la satisfaccion sobre la nueva imagen del destino,
podemos observar en la tabla 7 los resultados del analisis ACM. La explicacion de varianza de
esta variable es menor, alcanzando un 9,46%.

Tabla 7. ACM Nueva Imagen/Satisfaccion

Variable criterio Nueva Im - ; Cémo ha cambiado la imagen global que tenia de la
provincia antes de visitarla?

Media (gran media) 4,0121 Suma de cuadrados total 959,7587

Desviacion estandar 0,7611 Suma de cuadrados explicada 90,8356

Namero de casos 1.658 Proporcién de varianza explicada 0,0946

Fuente: Elaboracion propia

A modo de resumen, podemos observar en la tabla 8 los resultados obtenidos en cada
uno de los analisis realizados.

Tabla 8. Resumen explicacién varianza sobre la nueva imagen del destino

Variables Expl. Varianza
Imagen cognitiva 22,25%
Imagen afectiva 12,23%
Satisfaccion 9,46%

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, al analizar la influencia que estas tres variables tienen sobre la nueva imagen
del destino, se obtiene que la satisfaccion, tiene una influencia menor sobre la nueva imagen
del destino que las que se derivan de la imagen previa, siendo dentro de la imagen previa, la
cognitiva, basada en aspectos racionales de conocimientos sobre el destino turistico, (por
ejemplo a través de informacion publicada), la variable que mas influencia tiene en la formacion
de la nueva imagen del destino. La influencia previa global, como suma de ambas imagenes
(cognitiva y afectiva), alcanza un valor superior al 34 %.

Tras comprobar la importancia que tiene la imagen previa del destino (cognitiva y afectiva)
en la formacidn de la nueva imagen del destino, se va a probar si esta imagen previa del destino,
tiene también tanta influencia en la satisfaccion del turista.

Para ello, comenzamos tomando en este supuesto, como variable a explicar, la satisfaccion,
siendo las variables explicativas la imagen cognitiva previa, y la imagen afectiva previa.

En la tabla 9 comprobamos la influencia de la imagen cognitiva. La explicacion de varianza
de esta variable es del 11,29%.
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Tabla 9. ACM Satisfaccion/Imagen cognitiva previa

Variable criterio Satisfac - Valore, en términos de satisfaccion, su visita a la provincia
de Soria

Media (gran media) 4,7069 Suma de cuadrados total 379,5416

Desviacion estandar 0,4786 Suma de cuadrados explicada 42,8431

Namero de casos 1.658 Proporcién de varianza explicada 0,1129

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla 10 podemos, por otra parte, observar la influencia de la imagen afectiva previa
del destino sobre la satisfaccion. La explicacion de varianza, es del 6,59%, casi la mitad de la
explicacion que nos habia dado la imagen cognitiva del destino.

Tabla 10. ACM Satisfaccion/Imagen afectiva previa

Variable criterio Satisfac - Valore, en términos de satisfaccion, su visita a la provincia
de Soria

Media (gran media) 4,7069 Suma de cuadrados total 379,5416

Desviacion estandar 0,4786 Suma de cuadrados explicada 24,9976

Numero de casos 1.658 Proporcion de varianza explicada 0,0659

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, aunque ambas influencias no son elevadas, la fuerza que la imagen
cognitiva previa del turista, (obtenida generalmente por informacién externa) tiene sobre la
satisfaccion tras la visita, es mayor que la de la imagen afectiva.

Una vez fueron obtenidas las anteriores relaciones, se pasé a investigar y establecer la
influencia que sobre las nuevas intenciones que tiene el turista de visitar o no de nuevo el destino
(variable a explicar), plantean las variables imagen cognitiva, imagen afectiva, nueva imagen
del destino y satisfaccion (variables explicativas).

En la tabla 11, comenzamos por ver cual es la influencia de la imagen cognitiva del destino
sobre las nuevas intenciones que tiene el turista de visitar o no de nuevo el destino.

Tabla 11. ACM Nueva eleccién/Imagen cognitiva previa

Variable criterio Revisita - ¢ Tiene pensado volver a visitar la provincia en otra
ocasion?

Media (gran media) 4,4451 Suma de cuadrados total 647,5054

Desviacion estandar 0,6251 Suma de cuadrados explicada 21,8601

Namero de casos 1.658 Proporcién de varianza explicada 0,0338

Fuente: Elaboracion propia

La explicacion de la varianza de esta variable es muy baja, el 3,38%. Es decir, la imagen
cognitiva previa a la visita, basada en conocimientos obtenidos a través de informacion del
lugar, no tienen apenas influencia en una nueva visita al destino.

En la tabla 12 observamos la explicacion de varianza de la imagen afectiva previa.
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Tabla 12. ACM Nueva eleccion/Imagen afectiva previa

Variable criterio Revisita - ¢ Tiene pensado volver a visitar la provincia en otra
ocasion?
Media (gran media) 4,4451 Suma de cuadrados total 647,5054
Desviacion estandar 0,6251 Suma de cuadrados explicada 13,1499
Numero de casos 1.658 Proporcion de varianza explicada 0,0203
Fuente: Elaboracion propia

La explicacion de varianza en este caso es aun menor, el 2,03%. Por lo que se comprueba

que la imagen previa, ya sea cognitiva o afectiva tienen muy poca influencia en la intencién de
volver o no al lugar turistico.

En la tabla 13 podemos ver el andlisis con respecto a la influencia de la variable nueva
imagen del destino sobre la intencién o no de volver.

Tabla 13. ACM Nueva eleccién/Nueva imagen del destino

Variable criterio Revisita - ¢ Tiene pensado volver a visitar la provincia en otra

ocasion?
Media (gran media) 4,4451 Suma de cuadrados total 647,5054
Desviacion estandar 0,6251 Suma de cuadrados explicada 79,5073
Numero de casos 1.658 Proporcion de varianza explicada 0,1228
Fuente: Elaboracion propia

La explicacion de varianza, en este caso, es del 12,28%, por lo que la influencia de la nueva
imagen para repetir o no visita, es mayor a las obtenidas por la imagen previa.

Por altimo, en la tabla 14, analizamos la influencia de la satisfaccion en la posibilidad de
repetir la visita.

Tabla 14. ACM Nueva eleccion/Satisfaccion

Variable criterio Revisita - ¢ Tiene pensado volver a visitar la provincia en otra
ocasion?
Media (gran media) 4,4451 Suma de cuadrados total 647,5054
Desviacion estandar 0,6251 Suma de cuadrados explicada 103,0952
Namero de casos 1.658 Proporcién de varianza explicada 0,1592
Fuente: Elaboracion propia

La explicacion de varianza es en este caso asciende al 15,92%, la mayor de las analizadas.
En la tabla 15 tenemos un resumen de los datos anteriormente obtenidos.
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Tabla 15. Resumen explicacion varianza sobre la nueva eleccion del destino (intencion de

repetir la visita)

Grupo de variables Expl. Varianza
Imagen cognitiva 3,38%
Imagen afectiva 2,03%
Nueva imagen del destino 12,28%
Satisfaccion 15,92%

Fuente: Elaboracion propia

Puede comprobarse, por tanto, que las variables con mayor influencia sobre la intencién de
elegir de nuevo el destino turistico son, la nueva imagen que tras la visita obtiene el turista rural,
y aun en mayor medida, la satisfaccion que se alcanza con la misma.

5. CONCLUSIONES

Tras los analisis de los datos obtenidos en esta investigacion, podemos obtener unas
conclusiones, y dar respuesta a los objetivos planteados en este estudio.

En primer lugar, se ha comprobado que la satisfaccion de los turistas tras el viaje al destino
rural es muy alta, ya que Unicamente el 1,09% de los turistas encuestados se mostraron
indiferentes ante el viaje. El resto, el 98,01% de los viajeros estuvieron satisfechos o muy
satisfechos. En lo que se refiere a la satisfaccion atendiendo a las expectativas generadas, aqui
concluimos que no solo se cumplieron en el 13,6% sino que fueron superadas sus expectativas
en el 85,41% de los encuestados, ya que su visita a la provincia fue mejor o mucho mejor de lo
que esperaban.

Al analizar como se habia modificado la imagen que los turistas tenian de la provincia, el
73,58% de los visitantes encuestados contestaron que esta imagen habia mejorado algo o
mucho. Por este motivo, se ha querido buscar las relaciones existentes entre imagen (previa)
del destino, la nueva imagen del destino y la satisfaccion comprobando cémo se relacionan e
influyen estas variables en la repeticion de la visita al destino.

Con respecto a la formacién de la nueva imagen del destino, el componente cognitivo de
la imagen previa que el turista tenia del destino, es la variable que mas influye de las analizadas
en esta formacion.

Sobre la satisfaccion del turista, la imagen cognitiva del destino, es también la variable que
mas influencia tiene, por encima del componente afectivo.

Por altimo, en lo que se refiere a la nueva eleccion del destino turistico por parte del turista,
la satisfaccion es la variable que mas influencia tiene, seguido de la nueva imagen del destino
que el turista obtiene tras la visita. La imagen previa del destino que tiene el turista no ejerce
una influencia directa importante, lo que es 14gico ya que, tras la visita al destino, el viajero se
forma una nueva imagen que se comprueba tiene un mayor efecto.

Por tanto, a mayor satisfaccion obtenida con la estancia, y por tanto mayor bienestar
alcanzado con la misma, mayores son las intenciones de volver a elegir ese destino turistico. La
mejora en la nueva imagen también influye en la intencidn de repetir el destino, aunque no se
han encontrado fuertes relaciones entre satisfaccion y la nueva imagen.
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Con estos resultados, se ha comprobado la importancia que tiene la satisfaccion alcanzada
por el turista a la hora de repetir en un destino turistico. Pero, ademas, se ha comprobado la
relacion existente entre la imagen del destino previa, respecto a la nueva imagen que se obtendra
tras la visita y la satisfaccion. Por ello, es importante cuidar la imagen previa del destino que se
proyecta por parte de las administraciones, ya que es una variable influyente para medir la
satisfaccion y bienestar del turista con el viaje y el destino.
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