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RESUMEN:
Analizar la imagen de un destino turistico se convierte en un elemento fundamental para el éxito del

mismo, de manera que alcanzar una imagen fuerte y favorable se convierte en una condicion
necesaria para el desarrollo fructifero del sector.En este sentido a cualquier destino le interesara
conocer la opinién de sus visitantes sobre los aspectos méas valorados y aquellos otros con los que
muestra un mayor desencanto. Dentro de este marco, el objetivo de este trabajo es evaluar las
motivaciones y la imagen que poseen los turistas que visitan la ciudad de Ourense considerando sus
caracteristicas descriptivas. El analisis empirico de los planteamientos propuestos se realiza en la
ciudad de Ourense partiendo de un trabajo de campo realizado a los visitantes de la ciudad.
Creemos que este trabajo puede servir de ayuda a las administraciones con competencias en el
sector en la toma de medidas de gestion.

PALABRAS-CLAVE:
Turismo. Imagen. Motivacion.

1. LA IMAGEN DE UN DESTINO TURISTICO

Un tema que desde hace afios, genera y atrae la atencion no sélo en el &mbito académico,
sino también en el profesional es la imagen de destino turistico. Hablamos de un elemento crucial
para el éxito de un destino, de modo que alcanzar una imagen potente y favorable es una condicion
necesaria para el desarrollo fructifero del sector (Beerli, Martin y Moreno, 2004) de ahi que
actualmente se haya convertido en uno de los principales referentes dentro de la investigacion en

turismo.
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La forma de comportarse un viajero a la hora de seleccionar un destino va a depender en
gran medida de la imagen que tenga de dicho lugar, de ahi que resulte fundamental para los
estudiosos del marketing, determinar la imagen que los visitantes tienen, tanto para poder actuar
sobre la misma como para establecer el segmento o segmentos mas afines (Camarero y Garrido,
2004; Gartner, 2002; Konecnik, 2004). En general, los turistas potenciales ya se han formado algin
tipo de imagen sobre sus futuros destinos basada en la informacion obtenida de las fuentes de que
disponen (Wee, Hakam y Ong, 1986).

El estudio de un destino podria plantearse bajo diferentes enfoques entre los que se
encuentra su imagen. Estudiar la imagen de destino turistico parece tan importante, que se hace
necesario establecer, por un lado, como influye el concepto en la manera de comportarse el turista
(enfoque academico), y por otro lado, determinar el modo de obtener una imagen fuerte y que a su
vez favorezca el desarrollo del sector (enfoque profesional).

De todo ello se desprende la importancia dada por la literatura de marketing en las Gltimas
décadas a la imagen turistica de un destino y los motivos fundamentales que conducen a que la
imagen de destino turistico se haya convertido en un tema de tantisimo interés en la investigacion
en turismo. No cabe duda, que cuidar todos los aspectos que pueden incidir en la imagen del destino
es fundamental para conseguir un resultado compatible con la conservacion y el desarrollo
economico Y turistico de un lugar concreto. De ahi que sea relevante mantener el valor original,
antropoldgico y social de cada cultura porque esta imagen unificada facilitard su promocion
turistica.

Asimismo, conocer las necesidades de los clientes, hoy, mas que nunca, para el desarrollo de
una correcta actividad turistica serd el camino mas rentable que las organizaciones relacionadas con
el mismo han de tomar. Los que se dedican a la industria del turismo, saben bien que como
vendedores de experiencias y en gran medida de intangibles, han de ser muy rigurosos con la
metodologia a seguir y generosos con una buena creatividad, quizds ambos sean, los aspectos
primordiales para dirigirse hacia el éxito.

En este trabajo se analiza la imagen del destino turistico Ourense a través de la
interpretacion cognitiva (racional) resultante de las percepciones, creencias y conocimientos que
tiene el individuo y la interpretacion afectiva o emocional del consumidor. Aunque ambas
respuestas son diferentes estan directamente asociadas, formandose las emociones o afectos a partir
de las cogniciones en un proceso jerarquico (Beerli et al., 2004; EKkinci et al., 2006; Royo y
Serarols, 2005; Royo, 2006).
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2. LA VARIABLE MOTIVACION

La decision de visitar un destino turistico en particular, estard determinada entre otras, por la
variable “motivacion” que como sefiala Ryan (1995,1997) ha sido un determinante importante en el
comportamiento turistico, y cuyo andlisis contribuye a conocer cuales son las razones del por qué o
para qué se produce una visita.

Si nos adentramos en la literatura disponible sobre las motivaciones que llevan a que un
sujeto demande un determinado producto/servicio, nos daremos cuenta de que se trata de una
variable, que ademas de estar sujeta a las continuadas alteraciones del entorno y a las variaciones de
comportamiento que se producen en la sociedad moderna, es un elemento que afecta directamente
al sector turistico.

En este sentido, Pearce (1982) sefiala que la motivacion es un proceso dinamico y que el
consumidor cambia su motivacion en funcion de la experiencia, junto a otras variables como el
status y la edad.

En algunas ocasiones, es curioso observar como consumidores de servicios turisticos con
idénticas caracteristicas sociodemograficas se decantan por destinos completamente distintos, de ahi
que se deba prestar atencion al comportamiento del consumidor y su proceso de toma de decisiones
(OMT, 1998).

Beerli y Martin (2002) sefialan que la motivacion se refiere a un estado de necesidad que
empuja al individuo a actuar de determinada forma y que se presupone le llevara a una satisfaccion
deseable.

Crompton (1979) distingue entre dos tipos de motivos: sociopsicolégicos y culturales. Los
sociopsicologicos no guardan relacién con el destino y se relacionan con factores que hacen
referencia a la necesidad de escape del ambiente cotidiano, del estrés, la alineacion, la vida laboral,
etc., por tanto, centrados en el sujeto psicolégico. Los culturales guardan relacion con el destino y
se relacionan con factores que hacen referencia a la necesidad de busqueda (por ej. de lugares
histéricos y museisticos, de ambientes climaticos determinados, etc.), por tanto orientados hacia el
destino (Dann, 1977, citado por Castafio et al., 2006).

En este sentido es facil entender que las caracteristicas propias del destino jugaran un papel
decisivo entre aquellos turistas cuyas motivaciones sean las culturales.

Maslow (1970), Pearce (1988) y Ragheb y Beard (1982), son autores destacados por sus
aportaciones sobre los mecanismos de la motivacion (Lopes, 2006). Maslow propone su modelo
jerarquico de necesidades, en el que se plantean una secuencia de necesidades, que parte de las mas

basicas para la supervivencia hasta llegar a un proceso de auto-conocimiento. Por su parte, Pearce
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expone su modelo de peldarios de la carrera de viaje en el que las elecciones del turista responden
de igual manera a una jerarquia de necesidades. La diferencia con el anterior, radica en que en este
segundo caso, el individuo sigue un proceso de aprendizaje a traves de la experiencia turistica lo
que le faculta para determinar qué destino o atraccion le satisface, pudiendo llegar incluso a la
aparicion de nuevas motivaciones. Por ultimo, Raagheb y Beard presentan la escala de
motivaciones del ocio, en la que la motivacion responde a la interaccion de un conjunto de factores
entre los que aparecen los componentes intelectual, social, de la competitividad y del proceso de
estimulo y fuga, por tanto, no concuerda con un proceso jerarquico como el presentado en los
modelos anteriores. Este autor defiende que las motivaciones dependen del caracter de las personas
y se determinan por necesidades mas especificas que orientan la eleccidn hacia diferentes tipos de
viajes.

Por su parte, Laing (1987) en la linea de Maslow y Pearce, plantea la hipétesis de la eleccion
de las vacaciones por un proceso de confirmacién de las experiencias del pasado que fueron
satisfactorias (Lopes, 2006).

Plog (1987) clasifico a las personas en un continuo psicografico, comprendido entre dos
rangos denominados psicocentricos (aquellos turistas motivados por destinos que les sean
familiares, con un alto desarrollo en equipamiento turistico y en donde desarrollen poca actividad)
y allocéntricos (aquellos motivados por areas no turisticas, por la busqueda de nuevas experiencias
y alto nivel de actividad en el destino elegido).

En esta misma linea, Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill (1993) determinaron que la
motivacion aglutina tres ideas basicas: a) el acto de viajar responde inicialmente a la existencia de
unas necesidades que representan el “impulso de accion”; b) la motivacion tiene raices en factores
sociales y psicoldgicos, en actitudes, percepciones, cultura, etc., dando lugar a formas individuales
de motivacion y c) la imagen organica e inducida son esenciales para la motivacion y afectan al tipo
de viaje escogido.

Pearce y Cantalbiano (1982) indican que en los turistas inexpertos prima la busqueda de la
satisfaccion de necesidades de relajacion y estimulacion, pasandose luego, a medida que se
incrementa la experiencia, a las necesidades sociales de autoestima y autorrealizacion, todo ello
siguiendo la pirdmide de Maslow (citado por Castafio et al, 2006).

Por otro lado, algunos autores (Dann, 1996, Gartner, 1993; Walmsley y Jenkins, 1993)
sefialan que las motivaciones estan relacionadas sobre todo con el componente afectivo de la

imagen - beneficios buscados -.
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En este sentido y como hemos visto anteriormente en el estudio del concepto imagen del
destino, desde hace unas décadas, ésta, ha sido considerada como un factor determinante en la
seleccion de los lugares vacacionales. Concretamente, Crompton y Ankomahl (1993) consideran
que en la decision de elegir un destino influyen las informaciones externas, las internas y las
construcciones cognitivas. La mayor influencia la ejercen los estimulos sociales tales como visitas
realizadas, publicidad, experiencia de otros, etc.; el influjo interno es consecuencia de varios
factores como el estilo de vida, la personalidad, elementos situacionales, los motivos y actitudes
ante el destino; y las composiciones cognitivas son consecuencia de la union de los dos anteriores

(citado por Castafio, Moreno y Crego, 2006).

3. RELACION ENTRE IMAGEN DE DESTINO Y LA VARIABLE OBJETO DE ESTUDIO

La motivacion de los turistas se considera una las principales variables que inciden en la
formacion de la imagen de un destino turistico. En relacion a ello, Gunn (1972) propone la teoria de
las siete etapas en la formacion de la imagen (Figura 1). La teoria se fundamenta en que la imagen
se halla en un proceso constante de construccion y modificacion. En el desarrollo de este
procedimiento continuo, el turista elabora imagenes que el autor denomina de diferente forma en
funcién del momento en que se crean y en base a la informacion que se recibe.

Asi, Gunn (1972) sefiala que con anterioridad al viaje surgen: la imagen original u organica,
generada a partir de la informacion no turistica sobre el destino, y la imagen inducida, a partir de la
informacion recibida a través de las acciones de promocion turistica. Al final del proceso, una vez
incorporado el efecto provocado por la experiencia vivida en el destino turistico, es decir,
posteriormente a la visita, se conforma la denominada imagen inducida modificada o imagen real.

Con este trabajo se pretende evaluar como incide la variable motivacion sobre la imagen de
destino tratando de establecer una relacion entre la motivacion, como factor influyente en la
conducta del viajero, y la imagen que el individuo tiene antes de visitar el destino.

En esta linea, se puede afirmar que la imagen de un lugar esta altamente relacionada con lo
que espera y necesita inicialmente el viajero (Mayo y Jarvis, 1981), antes y después de la visita
(Mill y Morrison, 1992).

Las personas viajan por diversas razones o motivos, de ahi que la motivacion sea
considerada en la comprension del comportamiento del turismo, del proceso de eleccion del destino
(Uysal y Hagan, 1993) y de la formacién de imagenes turisticas (Stabler, 1990, Um, 1993; Um y
Crompton, 1990). Esto es debido a que en el conjunto de las acciones humanas incluido el

comportamiento turistico, influye decisivamente la motivacion (Crompton, 1979, Iso-Ahola, 1982).
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En nuestra opinién, las personas visitan un mismo destino turistico movidas por diferentes
motivos. Parten de criterios diferentes ante una misma realidad concediendo mas importancia a

unos aspectos que a otros, y en consecuencia, crean imagenes diferentes sobre el mismo.

Figura 1. Teoria de las siete etapas en la formacion de la imagen (Gunn, 1972)
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Fuente: Castafio et al. (2006)
4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
El desarrollo de esta investigacion se compone de varias fases reflejadas en la tabla 1.

Inicialmente se realizd una revision de la literatura existente. La investigacion empirica de

naturaleza cuantitativa, se baso en la realizacion de un conjunto de encuestas personales que
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permitieron la recogida de la informacion que en la fase de analisis se sometio a diversos
tratamientos estadisticos. Esto permitio la formulacion al final del trabajo de una serie de

conclusiones e implicaciones.

Tabla 1: Metodologia de la investigacion

Revisién Conceptual

Imagen del destino turistico Moativacién

Investigacion cuantitativa

Cuestionario y medicion de las variables Trabajo de campo

Andlisis empirico

1) Analisis descriptivo de las variables

2) Anadlisis de fiabilidad de las escalas

Conclusiones e implicaciones

Fuente: Elaboracion propia

4.1. Disefio de la encuesta

Una vez realizada la revision previa de los diversos estudios disponibles se procedio al
disefio del cuestionario que nos permitié recoger la informacion necesaria para el posterior analisis
de los datos. Apoyandonos en anteriores trabajos de investigacion sobre la imagen de destino
turistico, se opt6 por la utilizacion de escalas ampliamente testadas, si bien se adaptaron
parcialmente a las especificidades de nuestro trabajo.

4.2. Procedimiento de obtencion de la informacion

El cuestionario preparado para la obtencidn de los datos resultd estar compuesto de una serie
de preguntas dispuestas de la siguiente forma. En primer lugar unas cuestiones introductorias sobre
aspectos relacionados con la busqueda de informacion del destino, a continuacion, aquellas que
recogen por un lado el conjunto de variables anteriores a la experiencia turistica tales como la
imagen percibida a priori del destino turistico, y las motivaciones turisticas y, por otro, las que
incluyen las variables postexperiencia turistica como la motivacion, satisfaccion y la lealtad del
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turista. Para terminar figuran una serie de preguntas que contienen las variables sociodemograficas
que ayudaran a la clasificacion de la muestra.

Este se fue administrando a través de entrevista personal a cada sujeto durante su estancia en
el destino en tres lugares elegidos, como representativos para obtener la informacion requerida. De
esta forma, hemos considerado: la Oficina de Turismo que el Ayuntamiento de Ourense posee en la
ciudad, un hotel céntrico, y la Plaza Mayor.

5. ANALISIS DE LAS VARIABLES

5.1. Sociodemograficas

Como se ha sefialado en el apartado anterior los datos para la realizacion de este trabajo,
proceden de una encuesta cuyo objetivo general es el estudio de la imagen del destino Ourense.

Los resultados del estudio descriptivo proporcionan una visién general de las variables
analizadas. Los datos generales de las personas que respondieron a la encuesta quedan recogidos en
las siguientes variables: sexo, edad, nivel de estudios, situacion laboral, lugar de residencia
(provincia o pais, si es extranjero) y nivel de renta familiar (ver tablas 2 y 3).

Si atendemos a los porcentajes podriamos afirmar que las respuestas se reparten casi por
igual entre ambos sexos, aunque respondieron ligeramente mas hombres (50,8%) que mujeres
(49,2%). La edad predominante en conjunto, se haya comprendida entre 35 y 45 afios (25,8%). El
segundo grupo en orden de importancia, lo conforman las personas mayores de 65 afios (24,2%).
Probablemente esta caracteristica peculiar se deba a que la encuesta se lleva a cabo, en un momento
del afio en que se producen abundantes desplazamientos de personas de edad avanzada (viajes
organizados tercera edad, etc.). Destacamos que ambos grupos en conjunto, suponen la mitad de la

muestra considerada.

Tabla 2. Caracteristicas sociodemograficas de los turistas |

Edad

16 a 24 afos

25 a 34 afios

35 a 45 afios

46 a 55 afos

56 a 65 afos

Mas 65 afios

6,5%

16,1%

25,8%

22,6%

4,8%

24,2%

Por otro lado observamos en la figura 3 que casi la totalidad de las personas que visitan
Ourense son espafioles (88,8%), existiendo un significativo 11,2% de personas procedentes de
diferentes paises extranjeros (Francia 3,1% y Perq, Brasil, Colombia, Ecuador y Alemania 1,6%

cada uno). No podemos olvidar, el hecho de que la ciudad forma parte de la Ruta Xacobea, y quizas
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este motivo justifique la presencia de publico extranjero en tan elevada proporcion. No es extrafio
ver desde hace unos afos peregrinos en la ciudad. Por su parte, y en orden de importancia, Madrid
(15,9%), A Coruiia (15,9%), Leon (11,1%), Pontevedra (6,3%) y Malaga (6,3%) son las provincias
espafolas que retnen una amplia mayoria de los turistas que visitan la ciudad.

El andlisis de la variable estudios revel6 que los visitantes tienen en general, un alto nivel
cultural, dado que casi el 71% del publico cuenta con estudios universitarios y, practicamente la
totalidad de los encuestados cuentan, como minimo con un nivel secundario.

En cuanto a la variable situacion laboral, destacan claramente los trabajadores por cuenta
ajena (50%). También es notable el niUmero de personas (24%), que se encuentran en situacion de
jubilado/pensionista.

Respecto a los ingresos mensuales netos, destaca fundamentalmente que un 36,7% de los
encuestados poseen un nivel de renta familiar de mas de tres mil euros, seguidos por personas
(21,7%) que se sittan en un nivel de entre 1.801 y 2.400 euros. Es posible que exista una relacion
directa entre aquellos que sefialan ser amas de casa o estudiantes (10,4%) y el hecho de que tan s6lo

un 5% del total, posea un nivel de renta familiar de entre 0 y 600 euros.

Tabla 3. Caracteristicas sociodemograficas de los turistas 11

Procedencia

Espafioles (88,8%)
Extranjeros
Madrid A Corufia Ledn Pontevedra Malaga Resto
15,9% 15,9% 11,1% 6,3% 6,3% 33,3% 11,2%
Nivel de estudios
Secundarios FP-BUP-COU Universitarios
10,9% 18,2% 70,9%

Situacion laboral

Cta. Ajena | Auténomo Jubilado/Pensionista | Parado/a | Amo/a de casa Estudiante

50,0% 15,15% 24,10% 0,0% 5,2% 5,2%

Nivel de renta familiar

0-600 € 601-1.200 € 1.201-1.800 € | 1.801-2.400€ | 2.401-3.000 € | Mas de 3.000 €

5,0% 3,3% 15,0% 21,7% 18,3% 36,7%




GONZALEZ, RODRIGUEZ-TOUBES, DIAZ BARREIROS / CULTUR / ANO 6 - N2 01 - FEV (2012) 116

En lo que respecta a las variables relacionadas directamente con el viaje y con el destino
turistico, se preguntd a los turistas si habian visitado anteriormente la ciudad de Ourense.
Observamos como un 42,2% de las personas encuestadas, sefialaron que visitaban la ciudad por
primera vez. El resto declard haber visitado la ciudad con anterioridad.

En cuanto a las fuentes de informacién utilizadas por los turistas para obtener orientacion
sobre el destino (tabla 4), es indicativo el dato de que un 37,5% de los encuestados no recurren a
ningun tipo de medio, si bien es cierto, que de este porcentaje mas de la mitad corresponde a
personas que ya habian acudido a la ciudad con anterioridad, lo que explicaria que no se interesaran
por acceder a ningun tipo de orientacion previa a la visita. Sin embargo, de entre aquellos que si lo
hacen, un 29,7% atiende a la opinion de amigos y parientes, o la obtiene a través de Internet
(17,2%). Por otra parte, de entre esas personas que desean informarse, tan solo algunas de ellas

sefialaron como segunda fuente de informacion la red (50%) o las guias de turismo en un 41,7%.

Tabla 4. Variables relacionadas con el viaje

Fuente de Informacion
Feria / Amigos / Guias de No buscé
Organismo Internet
exposicion parientes turismo Informacion
17,2%
7,8% 3,1% 29,7% (8,3%) 4,7% (41,7%) 37,5%
(50%)

* Entre paréntesis se recoge el porcentaje de casos que han dado como segunda fuente de informacion la recogida en la columna.

Este analisis nos permite conocer el perfil de los turistas que visitan la ciudad de Ourense, y

determinar sus caracteristicas méas importantes a partir de la misma.

5.2. Imagen

En este epigrafe se intenta abordar el estudio de las variables: imagen cognitiva e imagen
afectiva. Comenzamos calculando las puntuaciones medias para cada uno de los items que
componen las distintas escalas ya que esto nos permitira conocer qué importancia le otorga el turista
a cada uno de ellos. Nos interesard, ademas, conocer el valor medio de la escala para determinar la
valoracion global de cada uno de los constructos. En las tablas que resumen esta informacion se

recoge igualmente la moda. Esto nos permitird interpretar mejor los valores medios, al filtrar de
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alguna manera tanto las opiniones demasiado negativas que afectarian a la baja a la media, como las
demasiado buenas cuyo efecto seria el contrario.

Por otra parte, se comprob6 a través de un contraste t medias si existian diferencias
significativas entre las valoraciones de cada item/atributo y las globales de cada escala. Esta prueba
permite contrastar la hip6tesis nula de que la media del item y la de la escala son iguales, pudiendo
rechazar dicha hipdtesis con un nivel de probabilidad del 95%, si el nivel de significacion es
inferior a 0,05. La realizacion de este analisis favorece la interpretacion de los resultados, ya que
indirectamente proporciona un indicador de la importancia que los turistas otorgan a los distintos
atributos del destino (Diaz y Vazquez, 1998).

Con la informacién obtenida elaboramos varias figuras que contienen las puntuaciones
medias de los atributos utilizados para medir cada constructo, asi como la media de la escala. Los
valores significativamente superiores a la media destacan en negrita, mientras que los que se sitdan
por debajo se reflejan en cursiva. Los atributos cuyas puntuaciones estdn sobre la media se

encuentran contenidos en un cuadro.

5.2.1. Imagen cognitiva de Ourense

El anélisis de los datos contenidos en la tabla 5, permite extraer algunas reflexiones. Si
analizamos primero los datos recogidos en el recuadro central, vemos como solamente tres atributos
se sittan en la media, estando el resto tanto por encima como por debajo de la misma. Ademas, la
imagen cognitiva alcanza un nivel medio considerable, con valor de 3,5055 (escala Likert de 5
puntos). Observemos que todos los items, incluso el que posee un valor en media menor, alcanza
una valoracion superior a 5 sobre 10. Esto nos lleva a la consideracion, de que el destino Ourense
posee una imagen a priori de la visita, aceptable. Si profundizamos en nuestro estudio, observamos
que se posiciona como una ciudad con una gastronomia local atractiva, unas formas de vida y
tradiciones atrayentes y con lugares de interes historico y cultural, todos ellos aspectos relacionados
directamente con la idiosincrasia de un pueblo, en este caso una ciudad gallega, y ademas
relacionados directamente con la cultura. Es destacable que la opinion sobre los residentes alcanza
el valor mas alto, particularidad que ha de ser aprovechada en la oferta, asi como la consideracion
de que cuenta con una atractiva vida nocturna y entretenimiento.

Sin embargo, no se sitia como un nucleo adecuado para la organizaciéon de reuniones,
congresos y convenciones, y tampoco un lugar adecuado para realizar negocios y transacciones.
Estos aspectos podrian estar muy relacionados con el hecho de que los turistas consideran que las
infraestructuras generales y de alojamiento de esta urbe no son lo suficientemente adecuadas para

eventos de estas caracteristicas.
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Tabla 5. Variable imagen cognitiva
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5.2.2 Imagen afectiva de Ourense
Estos mismos datos referidos al constructo imagen afectiva, aparecen representados en la tabla 6.

Tabla 6. Variable imagen afectiva

[ATRIBUTO | MEPIA [ MODA |

Desagradable / Agradable. 4,02 4
Estresante / Relajante. 3,91 4 I
Aburrido / Divertido. 3,24 3
Deprimente / Excitante. 3,23 3

5.3. Motivacion

Otro aspecto interesante en relacion al turismo es el conocimiento de lo que busca o espera
el viajero cuando visita una ciudad, porque de ello va a depender la oferta del mismo. La variable
motivacion condiciona la eleccion realizada al visitar un determinado lugar, porque se estima como
uno de los principales impulsos del turista a la hora de realizar un viaje. La tabla 7 recoge los
motivos por los que los encuestados han decidido visitar la ciudad de Ourense. El turista debia
responder sefialando la importancia concedida a cada una de las razones expuestas para realizar el
viaje a Ourense utilizando una Escala Likert de puntos. El estudio de los datos revela que el
contraste t en la escala de medida utilizada tan s6lo toma valor mayor que 0,05 en tres de los items
puntuados. Hemos podido comprobar la influencia de la motivacion en el caso de la eleccion de
Ourense como destino turistico, alcanzando la conclusion de que desde el punto de vista
motivacional Ourense es, eminentemente, un destino al que el viajero acude arrastrado por la
busqueda de la relajacién / evasion / escape de la rutina / descanso, asi como por el conocimiento /
aprendizaje / entusiasmo / diversion.

Algunos de los datos aparecidos en las tablas 6 y 7 necesitan un mayor nivel de analisis. Asi,
podemos ver que en la primera de ellas, el turista indica que Ourense es una ciudad ‘muy poco’
divertida, mientras que en la segunda la busqueda de diversion en el viaje como motivo para
realizar el mismo en el destino considerado, obtuvo puntuaciones en o sobre la media. Esto indica
que los turistas viajaron con idea de divertirse pero la imagen del destino que perciben no esta muy
en linea con esta motivacion. En este contexto, los gestores de la ciudad deberian trabajar para
mejorar este aspecto que también esta relacionado con la baja valoracion que los turistas les

otorgaron a las actividades culturales y de ocio existentes.
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Tabla 7. Variable motivacion

ATRIBUTO MEDIA MODA
Relajacion / Evasion / Escape de la Rutina / Descanso. 4,02 4
Conocimiento / Aprendizaje / Entusiasmo / Diversion. 3,61 3

Aventura / Emocion / Entusiasmo / Diversion.

Socializacion / Lazos Afectivos / Visita a Amigos y Familiares.

Eventos Especiales.

Prestigio / Status. 2,52 3
Reuniones / Congresos / Convenciones. 2,52 1
Negocios. 1,98 1
MEDIA 3,1729

6. CONCLUSIONES

Partiendo de una revision de la literatura hemos tratado de definir el modelo teorico de este
trabajo, asi como también el objetivo de la investigacion.

Los resultados del estudio descriptivo ademas de proporcionar una vision general de las
variables analizadas, aportaron datos sobre la tipologia del turista que visita este destino y que se
concreta en personas de entre 35 a 55 afios, espafioles procedentes en gran parte de la Comunidad
de Madrid y de la ciudad gallega A Corufia, con una alto nivel cultural, trabajadores por cuenta
ajena y con un nivel de renta familiar entre 1801-3000 €. Determinado el perfil tipo del turista que
visita una ciudad como Ourense se hace necesario analizar mejor la demanda y conocer de manera
precisa las preferencias de estos visitantes.

Por otro lado, de las personas entrevistadas la mayor parte declar6 haber visitado con
anterioridad la ciudad, lo que explicaria el resultado tan elevado de la “no obtencion de
informacion” previa al viaje. Sin embargo aquellos que buscan orientacion antes de realizar la visita
indicaron recurrir a Internet y a guias de turismo.

En base a estos resultados, deberia considerarse la posibilidad de incrementar la presencia de
orientacion sobre el destino Ourense en la red y en aquellos lugares fisicos a donde las personas

acceden con el objetivo de adquirir informacién turistica previa al viaje tales como librerias,
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quioscos, gasolineras en ruta, etc. Cierto es, que en los ultimos tiempos se llevan a cabo acciones
informativas del destino Ourense a través de diferentes medios tales como articulos puntuales
aparecidos en suplementos dominicales, presentacion en ferias, programas documentales de alcance
autonomico y nacional, peliculas cinematograficas e incluso alguna serie de television. En este
sentido, convendria realizar un estudio exhaustivo que determine cuales son los canales mas
adecuados y con los que se obtienen mejores resultados, con el proposito de llegar a una cantidad de
publico objetivo més elevada y la presencia de la ciudad en la memoria de los visitantes potenciales.
Desde el punto de vista de la oferta hay que llamar la atencion sobre la necesidad de incrementar los
esfuerzos de cara a la elaboracion de nuevas politicas de comunicacion. S6lo de esta manera la
ciudad podria convertirse en un producto turistico de futuro. En este campo el camino por recorrer
es todavia largo.

Una vez establecida la tipologia del turista que visita el lugar Ourense, procedemos a
describir el conjunto de variables utilizadas en el estudio. En primer lugar, atendemos a la imagen
cognitiva y afectiva que los turistas elaboran de esta ciudad de la Comunidad Gallega. A través del
analisis descriptivo y en relacion a la primera de ellas, el contar con una gastronomia local atractiva,
con lugares de interés histdrico-cultural y otros atractivos cercanos a la ciudad ademas de unas
formas de vida y tradiciones singulares, son los rasgos basicos que desde el punto de vista de los
visitantes definen esta imagen de la ciudad. Por otra parte, debemos sefialar que Ourense es también
percibida como una urbe con mejorables infraestructuras generales (transporte, conexiones, vias de
acceso, etc.) y de alojamiento, asi como con escasa variedad de actividades programadas y
actividades culturales de gran interés. La evaluacion afectiva sefiala que el turista caracteriza a la
ciudad de agradable aunque no muy divertida o excitante.

Parece entonces que Ourense es una ciudad que dispone de un patrimonio material e
inmaterial atractivo para los turistas por lo que Ilamamos la atencidon sobre la necesidad de
incrementar los esfuerzos de cara a su conservacion y, muy especialmente, a la puesta en valor del
mismo. Solamente de esta manera los bienes culturales pueden ser base de productos. En este
ambito todavia queda mucho por hacer. Hace falta una mayor implicacion de los agentes
directamente implicados en el sector y una adecuada intervencion de las instituciones publicas.

Por otro lado, Ourense es desde un punto de vista motivacional, un destino al que se acude
principalmente por motivos sociopsicoldgicos tales como la relajacién, evasion, escape de la rutina
busqueda de descanso, ademas de que oferta la posibilidad de conocer, aprender y divertirse. En
base a estos tres ultimos aspectos y dado que Ourense dispone de un rico y variado patrimonio,
tanto natural como cultural ha de explotar esta caracteristica que le sitda en un excelente puesto de

salida y tratar de consolidarse como destino cultural.
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De entre los motivos que tienen poca influencia en la decision de los turistas de viajar a
Ourense, sefialamos que la ciudad no es percibida como un lugar propicio para la organizacion de
reuniones o congresos y todavia es en menor medida considerada como centro de negocios.

A pesar de que los turistas perciben una imagen de Ourense como una ciudad “muy poco
divertida”, sefialan atendiendo a sus motivaciones que buscaban divertirse en el destino, lo que pone
de manifiesto una disfuncion entre ambos atributos. Desde el punto de vista del marketing turistico,
los gestores deberian de intentar conocer muy bien la imagen que se esta promocionando aportando
informacion real y resaltar aquellos elementos que hacen de la ciudad un lugar diferente para poder
posicionarla en un mercado tan competitivo.

En definitiva, los resultados obtenidos permiten un acercamiento a la imagen del destino
Ourense a través de dimensiones y ejes que los turistas utilizan para representar el mercado

turistico.

7. LIMITACIONES

La principal limitacion de nuestro trabajo se centra en la recogida de informacion, puesto
que esta realizada antes de la época alta como es el verano. Creemos que seria preciso considerar
otras épocas vacacionales como puede ser Semana Santa para reunir informacién mas precisa y
completa. Por altimo, conviene sefialar que la metodologia cuantitativa utilizada en la recogida de
datos, limita el conocimiento de otros rasgos que definen la imagen de un destino turistico y que
también estan presentes a la hora de la eleccion del mismo.

En suma, presentamos una investigacion sobre la imagen de Ourense desde un punto de
vista académico y con una doble vertiente: analizando descriptivamente las caracteristicas
sociodemograficas de los visitantes, y en segundo lugar, aplicando técnicas estadisticas para el
estudio de la misma a partir de la imagen y la motivacion.

Para concluir es necesario destacar que en el campo de los estudios sobre la imagen del
destino turistico Ourense queda mucho por hacer, por lo que proponemos y extendemos la
invitacion a realizar futuras investigaciones, ya que ademas de considerar que asi lo requiere la
tematica, se hace necesario para alcanzar el objetivo que persigue un desarrollo econémico de la

ciudad a través del turismo.
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