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Resumen

Los turistas urbanos se caracterizan por ser
uno de los segmentos de mayor crecimiento
en los mercados turisticos actuales. Monterrey
(México), uno de los principales destinos ur-
banos del pais, ha apostado en la actualidad
por mejorar su competitividad. Esta investi-
gacion se propuso encontrar evidencia acerca
de larelacién causal de la motivacion de viaje
sobre la imagen percibida del destino, dos
variables importantes por su influencia en la
satisfaccion de los visitantes. Una revision
de la literatura permitié proponer constructos
tedricos integrados en un instrumento para la
recogida de datos via encuesta a una muestra
representativa. Por medio del método de re-
gresion y ecuaciones estructurales por mini-
mos cuadrados parciales (PLS), se identificaron
los componentes principales de ambas varia-
bles y se obtuvo un modelo explicativo de la
imagen percibida del destino en funcién de la
motivacién de viaje. Finalmente, se emiten
recomendaciones para la gestion del destino
urbano en funcién de los resultados obtenidos.

Palabras clave: Turismo urbano, imagen del
destino, motivacién de viaje, componentes
principales, PLS, ecuaciones estructurales.

Abstract

Urban tourists are recognized as one of the
fastest growing segments in today’s tourism
markets. Monterrey, Mexico, one of the main
urban destinations in the country aims at im-
proving its competitiveness. This research
work had the purpose of finding evidence
on the causal relationship between travel
motivation and destination image, two im-
portant variables because of their influence
on visitors’ satisfaction. A literature review
enabled the proposal of a research instrument
with theoretically based constructs to gather
data through survey from a representative
sample. Using regression and structural equa-
tions modelling by partial least squares (PLS)
a set of main components of both variables
were identified thus enabling the obtention of
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a explanatory model of destination image in
terms of travel motivations. Finally based on
the results some recommendations of tourism
management are given.

Keywords: Urban tourism, destination ima-
ge, travel motivation, principal components,
PLS, structual equations.

El trabaj6 se realizé entre febrero y mayo
de 2014.

Introduccion

El entorno actual presenta un panorama
caracterizado por la profunda competencia
entre destinos turisticos. Dada la apertura
de la globalizacién y la movilidad cada vez
mads facil de viajeros alrededor del mundo, el
turismo se ha vuelto un fenémeno global en
crecimiento que afio tras aflo impulsa a mas y
mds personas a visitar toda clase de destinos.
En el caso de las ciudades, estas compiten
por adquirir cuotas de mercado cada vez
mayores, lo que ha resultado en una multitud
de estrategias orquestadas desde los 6rganos
de gestion de destino. En la préctica, dichas
estrategias pretenden incrementar el niimero
de visitantes, alargar sus estadias, asi como
maximizar el gasto que los turistas realizan
durante su viaje.

Entre los destinos emergentes en el contexto
mexicano se encuentra la ciudad de Monte-
rrey, tercera ciudad en tamafio y, desde hace
muchas décadas, identificada consistentemen-
te como capital industrial del pais. Monterrey
ha impulsado desde la década pasada una
estrategia de diversificacion de su actividad
econdmica, y una de la fuentes de riqueza
alternativa de su plan de desarrollo se orienta
a posicionarse como destino turistico urbano.

La formulacién de estrategias de atraccion de
visitantes debe estar respaldada por el uso
de informacién proveniente de investigacion
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de mercado, la cual se constituye en el insumo
principal para una adecuada toma de deci-
siones que permitan el uso eficaz y eficiente
de los recursos que se destinan a estrategias de
promocién o de desarrollo de producto, por
citar un par de ejemplos. Muchas y muy va-
riadas son las técnicas que desde multitud
de disciplinas se han adaptado para su uso
por parte del marketing de destinos. Desde
la ciencia psicoldgica, es usual la adopcion
de instrumentos y metodologias completas
para desvelar la psicologia del turista, des-
cribir, explicar y eventualmente predecir su
conducta. Dicho proceso no resulta sencillo,
pues a menudo las estructuras de las varia-
bles que condicionan la conducta del turista
son de naturaleza compleja, compuestas por
estructuras diferentes en funcién de su perfil
o del tipo de destino que se estudia.

Entre las variables que se han destacado como
objeto de estudio por parte de los estudiosos
del marketing turistico se encuentran la ima-
gen percibida del destino y la motivacion de
viaje de los turistas. Ambas variables han
recibido la atencién de diversos grupos de
investigadores, quienes han desarrollado
marcos tedricos para establecer con rigor
cientifico los componentes de ambas en aras
de proporcionar, a estudiosos y profesionales,
instrumentos adecuados para obtener datos
destinados a la toma de decisiones. Uno de
los temas que ha captado particular atencion
es la formacion de la imagen que los turistas
perciben sobre el destino que visitan. De la
revision de trabajos centrados en el asunto,
pueden observarse dreas de consenso cienti-
fico que, entre muchas otras variables, ubican
ala motivacién de viaje como uno de los de-
terminantes de la imagen de destino.

Alapar del desarrollo de marcos tedricos so-
bre la imagen, puede identificarse también el
trabajo de construccién de modelos explica-
tivos. En la literatura disponible se encuentra
una consistente aplicacion de metodologias y
técnicas estadisticas para la obtencién de evi-
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dencias que permiten identificar con validez
y confiabilidad la naturaleza de los efectos
determinantes de variables predictoras sobre
la imagen del destino.

El propésito de este trabajo es presentar
evidencia empirica por medio de un modelo
estructural acerca de los efectos determinan-
tes de la motivacion de viaje sobre la imagen
percibida por los turistas sobre el destino. El
uso de la técnica de ecuaciones estructurales
por minimos cuadrados parciales permite
identificar una serie de componentes relevan-
tes en relacion con cada una de las variables
de estudio y, finalmente, emitir una serie de
recomendaciones sobre lo que ello implica
para los gestores de destinos urbanos intere-
sados en el desarrollo de estrategias centradas
en larelacion entre los motivos que impulsan
alos turistas y la percepcion que estos tienen
del destino.

Monterrey, México, como destino
turistico

La ciudad de Monterrey se encuentra ubicada
en el noreste de México y fue fundada en 1596
por un grupo de colonizadores al mando de
Diego de Montemayor. El grupo de nuevos
pobladores, procedentes de la vecina ciudad
de Saltillo, consigui6 establecerse definiti-
vamente en la zona luego de obtener la au-
torizacion de la Corona espafiola. Sin tener
un papel destacado en la historia nacional,
Monterrey comenzo a adquirir preeminencia
con la industrializacion del pafs a finales del
siglo X1X, merced de su ubicacion estratégi-
ca. La cercanfa a la frontera con los Estados
Unidos dio lugar a un aumento de la activi-
dad industrial y comercial, que hoy en dia se
reconoce como la vocacion de esta ciudad
(Alarcén Martinez, 2007).

En la actualidad, Monterrey es uno de los

centros de negocios mds importantes de la
nacién. Con una poblacién de 4 106 054
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habitantes (INEGI, 2015) en su drea metropo-
litana, es el centro de actividad del norteflo
estado de Nuevo Le6n, y en su conjunto es la
tercera entidad mexicana por su aportacion
al producto interno bruto nacional (7.5 %).
Monterrey se encuentra inserta en la macro-
rregion turistica fronteriza del norte, ala vez
que en una microrregion turistica, haciendo
binomio con la vecina ciudad de Saltillo. A
pesar de no tener centros turisticos de relevan-
cia, esta zona ya era vista como poseedora de
una infraestructura adecuada para la atraccion
de visitantes desde principios del siglo XX1
(Propin Frejomil & Sanchez Crispin, 2002).
En dicho contexto, la ciudad de Monterrey
se considera un destino turistico de gran
tamafio dindmico y con preferencia discreta
del turismo extranjero (Propin Frejomil &
Sénchez Crispin, 2007).

La estructura territorial del turismo regio-
montano fue estudiada por Sdnchez Crispin,
Lépez Lopez & Propin Frejomil (2005),
quienes notaron la existencia de un paisaje
urbano unico diferenciado de otras ciuda-
des mexicanas, asi como la existencia de un
patrimonio cultural e histérico sustancial,
producto del cardcter industrial de la urbe.
Asi mismo, haciendo una especie de marco,
el contexto geografico natural se caracteriza
por la presencia de la Sierra Madre Oriental
y sus sistemas conexos, asi como también
por los sistemas hidricos de los alrededores,
aunado todo ello a la dotacién de servicios
turisticos disponibles. Lo anterior llevd a
dichos autores a concluir que los flujos tu-
risticos hacia la ciudad continuarian siendo
de importancia a corto plazo por su capaci-
dad de ofrecer una combinacién de recursos
culturales y naturales de forma privilegiada.
Latabla I sintetiza los recursos identificados
dentro de la estructura territorial del turismo
en Monterrey.

Segtn la Secretaria de Turismo, en 2013, para
el &rea metropolitana de Monterrey, el turismo
significo la llegada de 1 688 110 turistas, de
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Tabla 1. Recursos naturales, culturales—histéricos
y urbanos de la estructura territorial del turismo
en la ciudad de Monterrey y drea metropolitana

Culturales — Fisionomia
Naturales R
historicos urbana
Arquitectura
Geomorfologic A ologico
eomorfologico rqueologic moderna
Zona Boca d Grandes
Cafién del Huajuco ona 'oca ¢ ran. e
Potrerillos avenidas
Canén de la Centros de
Huasteca negocios
Canén Paredes del . .
Arquitectonico
Toro
Sistema de la Sierra Barrio Anti
arrio Antiguo
Madre Oriental €
Catedral d
Grutas de Garcia atedrat ée
Monterrey
Si José d
ierra Sa.n osé de Gran Plaza
los Nuncios
Hacienda de El
Matacanes
Muerto
Instituto
Tecnoldgico
Hidrico Villa de Santiago
Laguna de Sanchez
Museisti
Presa de La Boca .usefs' oy
simbdlico
Salto Cola de Centro Cultural
Caballo Alfa
Floristicoy d
. coyae Fidencismo
fauna
La Cieneguilla
Area protegidade | Cerveceria
La Estanzuela Cuauhtémoc
Moctezuma
Parque Ecoldgi
'q1'1e cologico Los Cavazos
Chipinque
P: Nacional
arque Naciona Museo Bernabé
Cumbres de
de Las Casas
Monterrey
Museo de Arte
Contemporaneo
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Fisionomia
urbana

Culturales —

Naturales .
historicos

Museo de Histo-
ria Mexicana

Museo Regional
del Obispado

Museo del Vidrio

Museo El
Blanqueo

Museo Metropo-
litano de Mon-
terrey

Espacio abierto

Parque Fundidora

Parque Niflos
Héroes

Paseo Santa Lucia

Zona Rosa

Feria

Ferias de la Zona
Metropolitana

Zooldgico

Parque La Pastora

Fuente: Elaboracion propia con base en Sanchez Crispin,
Loépez Lépez & Propin Frejomil (2005).

los cuales 1 383 300 eran de origen nacional
y 304 810 eran extranjeros. As{ mismo, hubo
6497 cuartos ocupados promedio, equiva-
lentes a un 54.22 % de ocupacién promedio
anual. En dicho afio, Monterrey observo
una estancia promedio de 2.05 noches. Para
la ciudad, el turista alojado nacional tuvo
una estancia promedio de 2.10 noches, y el
extranjero, 1.82 noches. Los turistas—no-
che ascendieron a 3 454 014, de los cuales,
2900505 eran nacionales y 553 509 extranje-
ros. Dadas las cifras de la actividad turistica,
se registré una derrama econémica superior a
los 680 millones de ddlares estadounidenses
(Secretaria de Turismo y DATATUR, 2013).
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Desde la gestion puiblica mexicana, el turismo
ha sido identificado ya como instrumental
para consolidar los objetivos del desarro-
llo. En el objetivo 4.11 del Plan Nacional
de Desarrollo 2013-2018 (Gobierno de la
Republica, 2013) se establece lo siguiente:
“Aprovechar el potencial turistico de México
para generar una mayor derrama econémica
en el pais” (Gobierno de la Republica, 2013,
p. 143). En el caso de Nuevo Leén, el Pro-
grama Sectorial de Desarrollo Economicoy
Regional (2010-2015) (Gobierno de Nuevo
Leon, 2010), en su objetivo estratégico 6.3,
enuncia: “Contribuir en la elevacién de los
niveles de excelencia de la prestacion de ser-
vicios turisticos, buscando la generacion de
turistas altamente satisfechos”, para lo cual,
una de las Iineas de accién (6.3.1.4) enfatiza
en el uso de indicadores que, con precision,
permitan realizar un control de gestion sobre
las actitudes y la conducta del turista que
estén relacionadas con su satisfaccion (Go-
bierno de Nuevo Ledn, 2010).

La imagen del destino

La imagen del destino guarda una fuerte re-
lacion con el desempeiio de este y su grado
de atractivo para el turista, por lo cual, su
medicién y la comprension de su formacién
son las bases para cimentar estrategias solidas
de comercializacién que permitan provocar
en los visitantes una serie de conductas de-
seables, principalmente la visita repetida y
la recomendacion hacia potenciales turistas.
Los trabajos de Bigné, Sanchez & Sénchez
(2001), Lee (2009), Wang & Hsu (2010),
Faullant, Matzler & Fiiller (2008) y Medina,
Rey y Rufin (2010) aportan evidencia empi-
rica en este sentido.

Ya desde el trabajo de Gunn (1988),1a imagen
del destino se entendia como parte del proceso
de toma de decision del turista para viajar. En
dicho proceso, la imagen orgdnica (imdgenes
mentales sobre la experiencia vacacional) y la
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imagen inducida (modificacién de la imagen
orgdnica a partir de informacion adicional)
preceden a la decisién de tomar el viaje va-
cacional, la participacion en el destino y la
vuelta al lugar de residencia habitual. Este
proceso modifica las impresiones que posee
el turista por efecto de la experiencia vivida.

En la literatura, las aportaciones tedricas
sobre la formacion de la imagen son diver-
sas. Destaca el trabajo de Echtner & Ritchie
(2003), quienes sintetizaron muchos de los
criterios que han servido como base de la
investigacion sobre imagen en turismo. Sus
fundamentos pueden identificarse desde los
sesenta con Reynolds (1965) y parten de la
idea de que la imagen se entiende como un
constructo proveniente de informacién de
multiples fuentes. Con respecto a la imagen
del destino, Echtner & Ritchie (2003, pp.
43-44) afirman que “la imagen del destino
se puede definir no solamente como las per-
cepciones de los atributos individuales del
destino, sino como la impresion holistica
que el destino deja. La imagen del destino
consiste en caracteristicas funcionales que
involucran los aspectos mds tangibles del
destino y caracteristicas psicoldgicas que in-
volucran aspectos mds intangibles. Mds atn,
las imagenes del destino pueden verse como
un continuo que va desde aquellos aspectos
que pueden utilizarse de manera comun para
comparar todos los destinos y aquellos que
son tnicos para unos pocos destinos”. En
dicha definicién se encuentran implicitos
los componentes tomados de trabajos como
el de MclInnis & Price (1987), por el cual la
imagen podria medirse de forma holistica, o
bien, con base en atributos, o el trabajo de
Martineau (1958), por el que la imagen puede
valorarse de forma no solamente funcional,
sino psicolégica.

En su revision tedrica, Tasci, Gartner &
Cavusgil (2007) identifican ademads tres ele-
mentos presentes en todas las conceptualiza-
ciones de imagen de destino utilizadas hasta
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el momento, que son los componentes deno-
minados cognitivo, afectivo y conativo. Esa
idea los lleva a formular la definicién de la
imagen del destino como “‘sistema interactivo
de pensamientos, opiniones, sentimientos, vi-
sualizaciones e intenciones hacia un destino”
(Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007, p. 200).

La motivacion de viaje y su papel
en la formacion de la imagen

Para Crompton (1979, p.427),la motivacién
“se conceptualiza como un proceso dindmico
de factores psicoldgicos internos (necesidades
y deseos) que generan un estado de tension
y desequilibrio con el individuo”. Por medio
de dicha conceptualizacidn se entiende que,
sea cual sea la razén por la que un turista
viaja, se trata de un concepto multifactorial
y complejo que, por ende, da pie a multitud
de abordajes disciplinarios y que ha resultado
en la formulacién de diversas teorias.

De acuerdo con Gnoth (1997), el estudio de
la motivacién del turista puede abordarse
desde dos teorias de la psicologia: la de la
reduccion del impulso (Hull, 1943) y la de
la expectativa (Vroom, 1964). Inicialmente,
dicha postura da origen a un desencuentro,
ya que, de acuerdo con la teoria del impulso,
el ser humano es <impulsado> por los sen-
timientos de carencia. A mayor privacidn,
mayor es el sentimiento. La conducta se
dirige, entonces, hacia la satisfacciéon de la
carencia, con la consiguiente reduccion del
impulso. Si el individuo tiene éxito en reducir
su impulso, recordard la conducta utilizada y
se convertird en un <habito>. Desde esta vi-
sion tedrica puede decirse, entonces, que esta
teoria es eminentemente emocional. Por su
parte, la teorfa de la expectativa identifica en
la certeza o la esperanza de una recompensa
futura el motor principal de las acciones del
ser humano; esta teoria es fundamentalmente
cognitiva y anticipatoria.
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Gnoth (1997) aporta las conclusiones del
trabajo de Tolman (1932) como conciliacion
entre ambas posturas. En dicha visién, cada
objetivo crea al mismo tiempo una demanda
(basada en el organismo) y una expectativa
(basada en conocimiento y creencias), por
lo cual, puede intuirse que en todo individuo
existe una dicotomia de motivadores, tanto
internos como externos, que impulsan (push)
y que atraen (pull). Aplicado a la dindmica
del consumo turistico, el turista experimenta
ambos factores. Por un lado, el turista expe-
rimenta internamente impulsos que lo llevan
a buscar una serie de objetivos con los cuales
reducir su impulso; por el otro, hay factores
que atraen al turista a partir de su conocimien-
to previo de objetos con ciertos atributos.

Una serie de trabajos consistentemente ubican
ala motivacion de viaje como antecedente en
la formacion de la imagen del destino. Des-
tacan las investigaciones de Lubbe (1998),
Baloglu & McCleary (1999), Beerli & Mar-
tin (2004), San Martin y Rodriguez (2008)
y Stabler (1988). Las caracteristicas de esta
relacion parecen estar condicionadas por el
papel que juegan otros factores determinantes
de la imagen, como son el perfil del turista y
la exposicién a la promocion, y otras fuentes
de informacion.

Hipétesis

Dados los antecedentes y el marco tedrico,
puede entonces conjeturarse como hipétesis
de investigacion que en el contexto de un
destino urbano existe un efecto determinante
directo y positivo de la motivacién de viaje
sobre la imagen percibida del destino.

Metodologia
La orientacion de este trabajo es de tipo

cuantitativo, a la vez que correlacional y
explicativo, ya que se pretende identificar
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relaciones de causalidad entre variables por
medio de datos cuantificables.

Como primer paso se realizé una revision
de la literatura sobre imagen de destino y
motivacion de viaje de los turistas, para asi
proveer un marco teérico adecuado e identi-
ficar antecedentes metodoldgicos relevantes
para el problema abordado.

Posteriormentre, con base en trabajos previos,
se elabord un instrumento capaz de medir de
forma valida y confiable las variables estudia-
das, asi como aspectos sociodemogréficos y
de hébitos de viaje de la poblacion de estudio.
En la elaboracién de los items del cuestionario
referentes a la imagen del destino, se utiliza-
ron como base los trabajos de Beerli & Martin
(2004), Wang & Qu (2006), Buhalis (2000),
Edwards, Griffin & Hayllar (2008), Enright &
Newton (2004), Bernini & Cagnone (2012),
Baloglu, Peckan, Chen & Santos (2004),
Dwyer & Kim (2003), Fallon & Schofield
(2006). Con respecto a los items relativos a
la motivacion, se recurrié a los trabajos de
Yoon & Uysal (2005), Meng, Tepanon &
Uysal (2008), Lee (2009), Correia, Kozak &
Ferradeira (2013), Lee & Hsu (2013) y Kao,
Patterson, Scotr & Li (2008). El desarrollo
del cuestionario involucrd un test previo para
asegurar su validez y confiabilidad.

El instrumento final quedé constituido por 20
items para medir la imagen del destino, con
4 items de diferencial semdntico de 5 puntos
para medir aspectos afectivos del destino, 16
items de tipo Likert — 5 para medir aspectos
cognitivos y 12 {tems para medir la motiva-
cion de viaje tipo Likert, 6 de ellos para medir
motivaciones de impulso (push) y otros 6 para
medir motivaciones de atraccion (pull). Se
usé igualmente una escala de tipo Likert — 5.

Dado que la afluencia turistica a la ciudad
en el mismo periodo del afio anterior (2013)
ascendi6 a 27 170 turistas, se calculé una
muestra de 379 casos para asegurar un nivel
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de confianza del 95 % y un margen de error
del 5 %. El requisito para participar era ser
turista de ocio con al menos una noche de
pernoctacion, tener mas de 18 afos y hablar
espafiol. Larecogida de datos se realiz6 entre
el 14y el 20 de abril de 2014, correspondiente
al periodo vacacional de Semana Santa, en
los principales puntos de afluencia turistica
de la ciudad de Monterrey, México. Se reali-
zaron 1296 entrevistas. Luego de concluido
un proceso de depuracién para descartar
cuestionarios inconsistentes o incompletos,
la muestra se redujo a 649 casos vélidos.

Las técnicas de andlisis estadistico que se
utilizaron fueron la estadistica descriptiva
mediante frecuencias, medias y desviacion
estandar, regresion y modelado de ecuacio-
nes estructurales, ambas por el método de
de minimos cuadrados parciales. Dos tipos
de software de apoyo fueron aplicados: IBM
SPSs (version 19) y Smart PLS (Ringle, Wende
& Will, 2005).

Modelado de ecuaciones estructurales
ajustado por minimos cuadrados
parciales

Este trabajo tiene como metodologia central
para prueba de hipétesis el uso de ecuaciones
estructurales ajustadas por minimos cuadra-
dos parciales (PLS por sus siglas en inglés).
Las ecuaciones estructurales son una téc-
nica ampliamente usada en el contraste de
modelos explicativos. Esta técnica permite
construir modelos de investigacién por me-
dio del establecimiento de variables latentes
e indicadores basados en conceptos tedricos
y conceptos empiricos, respectivamente, que
se relacionan mediante hipdtesis (Henlein &
Kaplan, 2004).

El desarrollo de modelos basado en ecuacio-
nes estructurales es una técnica de amplia
aplicacion para el estudio de la conducta del
consumidor de destinos turisticos. Trabajos
como los de Hui, Wan & Ho (2007); Medina,
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Rey y Rufin (2010); Yoon & Uysal (2005);
Lee, Yoon & Lee (2007); Chi & Qu (2008);
Prayag (2009); Wang & Hsu (2010); Battour,
Battur & Ismail (2012); Bernini & Cagnone
(2012) y Faullant, Matzler & Fiiller (2008)
pueden verse como antecedentes en los que
se probaron modelos estructurales involu-
crando relaciones entre variables de conducta
del consumidor turistico. Sin embargo, de-
be observarse también que el desarrollo de
dichos modelos requiere una aproximacién
particular a las caracteristicas de cada destino,
puesto que no existe un “modelo universal”
que sirva para todos los destinos (Dmitrovic
et al., 2009). En este trabajo, el desarrollo de
constructos para la medicion de las variables
de estudio y sus respectivos indicadores res-
ponden a las caracteristicas de la oferta y la

Concepto Porcentaje

Ocupacién

Obrero / Empleado(a) de oficina 234
Estudiante 18.8
Hogar / Ama de casa 159
Autoempleado / Negocio propio 14.8
Técnico(a) / Vendedor(a) 7.6
Ejecutivo / Gerente 6.0
Desempleado / Jubilado 34
Otro 10.2

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3. Puntuaciones medias en los items

de imagen de destino (N = 649)

demanda turisticas de la ciudad de Monterrey Media | DE
como destino.
0 0 Belleza de paisajes™* 472 | 0.551
Destino aburrido vs. Divertido* 4.60 | 0.623
Resultados Destino no placentero vs
P ' 460 | 0674
. . Placentero*
La muestra definitiva estuvo integrada por
turistas con las caracteristicas demograficas | Destino adecuado para la familia** | 4.57 | 0.755
resumidas en la tabla 2 (N = 649), mientras Desarrollo de infraestructura®* 453 | 0.720
que las medias para cada uno de los items de Desting denr
. . . ., .. t I{ .
imagen de destino y motivacion de viaje se Ees 1o eptrl;nen e 450 | 0.828
. mocionante
presentan en las tablas 3 y 4, respectivamente.
Servicios turisticos** 444 | 0.751
Tabla 2. Estadisticos demogrificos Gente amigable y hospitalaria®* 443 | 0.825
Concepto Porcentaje Disponibilidad de oferta cultural** | 4.41 | 0.815
Género de los entrevistados Disponibilidad de eventos de 432 | 0965
Masculino 487 entretenimiento™* ' '
Femenino 492 Seguridad ** 421 | 0.897
No contestd 22 Gastronomia** 4.17 | 1.035
Edad de los entrevistados Compras™* 406 | 1.110
18 — 25 afios 265 Destino estresante vs. Relajante* 4.05 1.078
26 — 34 afios 265 Sistemas de transporte** 401 1.167
35 —45 afios 242 Adef:ua(fién para practicar deportes 381 | 1260
u ocio**
46 0 mds afios 227
Buen clima** 375 | 1.151
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Media DE
Limpi ausencia d
1mp1e‘za y .a/usenma e 374 | 1048
contaminacion®*
Vida nocturna®* 341 1451
Destino econdémico de visitar** 3.39 1.201

Coeficiente a de Cronbach (20 elementos): 0.839
* ftem de tipo afectivo ** [tem de tipo cognitivo
DE = Desviacion estdndar

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 4. Puntuaciones medias en los items
de motivacion de viaje (N = 649)

Media | DE
Atractivos turfsticos** 433 | 0.906
Descansar / relajarse / distraerse™ 422 |1.032
T ienci t:
ener experiencias que contar a 412 | 1118

parientes / amigos™

Ambiente de ciudad metropolitana** | 4.05 | 1.148

Sitios culturales e histéricos** 402 |1.192

Lugares agradables con buenos

396 | 1.201

hoteles y restaurantes**
P: i la familia fi 1

asar tlemPo con la familia fuera de 304 | 1504
lugar de origen*
Gastronomia** 385 | 1.226
Escapar del aburrimiento*® 380 | 1.235

S iales h

Centros comerciales para hacer 340 | 1399
compras*®*
Visit: igos ientes ti

isi ar.amlgos/panen es que tiene 337 | 1802
en la ciudad *
Practi lgtin deport tividad

racticar algin deporte o activida 203 | 1375

de ocio*

Coeficiente o de Cronbach (12 elementos): 0.673
* ftem de tipo impulso (push) ** Item de tipo atraccién (pull)
DE = Desviacion estandar

Fuente: Elaboracion propia.

El método PLS es, en su esencia, una secuen-
cia de regresiones en términos de vectores de
peso. Los vectores de peso obtenidos de la
convergencia satisfacen ecuaciones del punto
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fijo (Dijkstra, 1983). La regresion por PLS se
utiliza para una reduccién de dimensiones
del conjunto de variables explicativas. A
diferencia de la regresiéon de componentes
principales, en las que no hay garantia de
que las variables obtenidas sean pertinentes
para explicar una variable dependiente, la
regresion de PLS identifica los componen-
tes principales de la variable independiente
que también sean los mds adecuados para
explicar la variable dependiente (Mateos-
Aparicio, 2011).

Una vez estimados los pardmetros del modelo
por medio del software de andlisis estadistico
Smart PLS, se identificaron los componentes
principales de ambas variables, que se con-
signan en la tabla 5. En el caso de la varia-
ble motivacion de viaje, se identifican tres
componentes, todos ellos de tipo pull. En el
caso de la imagen del destino, se identifican
cuatro componentes, dos de tipo afectivo y
dos de tipo cognitivo (tabla 5).

Tabla 5. Componentes principales identificados
en ambas variables

Variables
Comporins Motivacion | Imagen del
de viaje destino

X1 S‘iti?s‘culturales e 0771667
histdricos

X2 | Atractivos turisticos | 0.849942

X3 Ambiente. de ciudad 0708868
metropolitana

Y1 Df:stin.o aburrido vs. 0735643
Divertido

Y2 Destino no placen- 0795814
tero vs. Placentero

v3 Destino ade.c‘uado 0715169
para la familia

Y4 | Belleza de paisajes 0.764118
o de Cronbach 0.673554 | 0.745041

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software Smart pLS.
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Para su desarrollo y evaluacion de modelo de
ecuaciones estructurales por PLS, este trabajo
adopt6 las recomendaciones encontradas en
la metodologia seguida por Leyva y Ola-
gue (2014). El primer paso consistié en el
planteamiento de un modelo tedrico que se
expresa en la hipétesis de trabajo apuntada
anteriormente.

El siguiente paso fue la elaboracién de la
expresion gréifica de la relacién de variables
sujeta de contraste mediante un diagrama de
trayectoria (path diagram), y que se expresa
en la figura 1. La nomenclatura utilizada co-

rresponde a la propuesta por Manzano-Patifio
y Zamora-Muiioz (2009).

Las ecuaciones que expresan matematica-
mente los modelos exterior (de medicion) e
interior (estructural) se formulan con base
en el diagrama de trayectoria, tal cual puede
observarse en la tabla 6.

Una vez estimados los pardmetros por medio
del software de andlisis estadistico Smart
PLS, se procedid a la evaluacién del modelo.
Antes de proceder a la evaluacion del modelo
estructural, se evalud el modelo de medicion.

Figura 1. Diagrama de trayectorias del modelo propuesto

g
a1 Y, |€ g
6I Xl
AY2 Y, |[€ ¢,
Motivacién Imagen
9, > X, de viaje del destino LY 3
5 n Y, [«
Y4
63 X3
Y, [€—¢
Simbologia utilizada para las variables del diagrama de trayectorias

Variable Descripcion

Y Variable observada dependiente

X Variable observada independiente

g Variable latente independiente

n Variable latente dependiente

Y Relacién variable latente independiente con variable latente dependiente

C Error en el modelo estructural

IS Coeficiente entre una variable observada o entre una variable latente y una observada

0 Error asociado a X

€ Error asociadoa’Y

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6. Ecuaciones del modelo

Ecuaciones del modelo
exterior

Motivacién de viaje (E) Imagen del destino (1))

X, =M E+9, Y, =M n+e,
X, =M, E+9, Y,=M,n+e,
X, =M E+9, Y, =M n+e,

Y, =AY, n+e,

Ecuacion del modelo interior

n=v,§+C

Fuente: Elaboracién propia.

Confiabilidad y validez del modelo
de medicion

Por medio de los valores superiores a 0.50 de
la varianza promedio extraida (AVE, por sus
siglas en inglés de Average Variance Extrac-
ted), es posible evaluar que los constructos
son validos a nivel convergente. La tabla 7
muestra los valores obtenidos para los cons-
tructos del modelo.

Tabla 7. Varianza promedio extraida
de los constructos del modelo

Varianza promedio

Constructo )
extraida (AVE)

Imagen del destino 0.567458

Motivacion de viaje 0.606788

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software Smart PLS.

Asi mismo, la revision de la tabla de cargas
cruzadas de los constructos, en la que todos
los ftems cargan con su respectivo constructo,
arrojo evidencia para la validez discriminante
del modelo a nivel item (tabla 8).

Para comprobar la validez discriminante del
modelo de medicion, la raiz cuadrada de la
AVE se comparé con la correlacién entre las
dos variables del modelo. Al resultar superior
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laraiz cuadrada en ambos casos, se asume la
validez discriminante (tabla 9).

Tabla 8. Tabla de cargas cruzadas
de las variables del modelo

Variables
Motivacion | Imagen del
Componente .. ,
de viaje destino

Sitios cultural

X1 | MO CUUIAIES € 991667 | 0356587
histéricos

X2 | Atractivos turisticos | 0.849942 | 0.453776
Ambi .

x3 | AAmbiente de ciudad - 5 a0c0 | 0385148
metropolitana
Destino aburrido vs.

1 | oSO EDUIICONS. | 376337 | 0735643
Divertido
Destino no placentero

Y2 0.400437 | 0.795814
vs. Placentero
Destino ad d

y3 | DoSHneadeetato g 380207 | 0.715169
para la familia

Y4 | Belleza de paisajes 0.395476 | 0.764118

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software Smart pLS.

Tabla 9. Comprobacién de la validez
discriminante a nivel constructo

Imagen del | Motivacion
AVE . ..

destino de viaje

I del

ragen de 0.567458 | 0.753298*

destino

Motivacién d

TOUVACION e 1 606788 | 0.515496 | 0.77896*

viaje

* Raiz cuadrada de la AVE

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software Smart PLS.

La confiabilidad del modelo de medicién en
cuanto a item se comprob6 dados los valo-
res de cargas de los items en su respectivo
constructo, superiores todas ellas a 0.50,
mientras que la confiabilidad en cuanto a
constructo se evidencio via la confiabilidad
compuesta (Composite Reliability) superior
a 0.60 (tabla 10).
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Tabla 10. Confiabilidad compuesta
de los constructos del modelo

Constructo Confiabilidad compuesta
Imagen del destino 0.839721
Motivacién de viaje 0.821558

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software Smart pLS.

Una vez establecidas la confiabilidad y va-
lidez del modelo de medicidn, se procedié a
la evaluacion del modelo interior, para poner
a prueba la hipdtesis de investigacion. Los
criterios utilizados para evaluar un modelo
interior implican la revision del coeficiente
de determinacion R?, los coeficientes de tra-
yectoria estandarizados, los estadisticos — t
y los niveles de significancia. Un resumen de
indicadores puede observarse en la tabla 11.

El coeficiente de determinacién R2 del mo-
delo fue 0.265736, lo que evidencia el efecto
determinante de la variable independiente
sobre la variable dependiente del modelo.

Las estadisticas finales del modelo propuesto
pueden observarse en la tabla 12.

La hipétesis de investigacion planteada en la
primera parte de este trabajo fue que existe
un efecto determinante directo y positivo
de la motivacién de viaje sobre la imagen
percibida del destino. La evidencia empirica
obtenida a partir del contraste del modelo con
los datos recogidos de la poblacién objeto de
estudio muestra un efecto positivo y directo
de la motivacidn de viaje sobre la imagen del
destino a partir del coeficiente de correlacion
R2 obtenido, de 0.265736, el cual es estadis-
ticamente significativo (p < 0.0001), por lo
tanto, la hipdtesis puede aceptarse.

Conclusiones

Al principio de este trabajo se apuntaba la
situacion global de los destinos turisticos
urbanos, caracterizada por la intensa com-
petencia por convertirse en atractores de
turismo. En el caso de la ciudad de Monte-
rrey, México, dicha estrategia es parte de la
diversificacion de la actividad econdémica.
La intencién de la ciudad Monterrey, como
la de los otros destinos en este competitivo
siglo XXI, es lograr turistas mds satisfechos

Tabla 11. Resultados significativos
del modelo estructural

Relacion

Efecto propuesto | Coeficiente de trayectoria

Estadistico t | Nivel de significancia

Motivacién de viaje —

H, Imagen del destino + 0.515496 6.172 p <0.0001
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 12. Estadisticas finales del modelo propuesto
Constructo AVE ce R? a Com. Red.
Imagen del destino 0.567458 0.839721 0.265736 0.745041 0.510103 0.150674
Motivacién de viaje 0.606788 0.821558 - 0.673554 0.605929 -

AVE = Varianza promedio extraida
CC = Confiabilidad compuesta

a = Coeficiente o de Cronbach
Com. = Comunalidad

Red. = Redundancia

Fuente: Elaboracién propia utilizando el software Smart PLS.
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como un vehiculo para visitas més repetidas
y un mejor efecto de recomendacion persona
a persona. Formular estrategias adecuadas
requiere de la correcta identificacion de los
aspectos mds relevantes en cada una de las
variables que afectan la conducta del turista.

Este estudio propuso en su metodologia el
empleo de la técnica de ecuaciones estructura-
les para contrastar un modelo causal ajustado
por minimos cuadrados parciales (PLS) con
la intencién de evidenciar la relacion causal
entre la motivacion de viaje y la imagen del
destino. Asi mismo, un andlisis de compo-
nentes principales permitié identificar los
elementos constituyentes de cada una de las
variables de estudio.

En primer lugar, la evidencia empirica obte-
nida permitid establecer que la motivacion de
viaje del turista ejerce un efecto determinante
como formador de la imagen percibida por
los turistas. Dicho efecto ya habia sido com-
probado empiricamente por estudios como
los de Baloglu & McCleary (1999), Beerli
& Martin (2004) y San Martin y Rodriguez
(2008). Este trabajo aporta evidencia que
refuerza dichos hallazgos, pero traidos al
contexto de una ciudad metropolitana. Pue-
de concluirse, entonces, que la percepcion
de los turistas sobre la imagen de la ciudad de
Monterrey estd influenciada, en buena medi-
da, por los motivos que los traen a la ciudad.
Tal dato resulta de interés para los gestores
del destino, una de cuyas principales misio-
nes es promover una imagen adecuada de
esta ciudad. Por medio de una estrategia de
segmentacion de acuerdo con los motivos
de viaje, los organismos gestores y de pro-
mocién pueden obtener una percepcién mas
favorable sobre la ciudad.

La mera identificacién de un efecto causal
entre ambas variables resultaria poco ope-
rativa si no se conociera con certeza qué
componentes reflejan tanto la motivacién
para viajar como la imagen del destino.
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Con respecto a la motivacion, el andlisis de
componentes principales permitio identificar
tres motivos sobresalientes de viaje a Monte-
rrey: visitar los sitios culturales e historicos,
visitar los principales atractivos turisticos y
experimentar el ambiente de una ciudad me-
tropolitana. Dichos componentes son todos
de tipo atraccion (pull), lo que implica que,
para el caso de Monterrey, sus atributos son
la principal causa de que el turista la visite, no
identificindose componentes motivacionales
de tipo impulso (push) dentro del modelo.

No es de sorprenderse que dichos compo-
nentes reflejen la intencidn de viaje a la
ciudad. Como ya sefialaban en sus trabajos
Propin Frejomil y Sdnchez Crispin (2002)
y Sénchez Crispin, Lopez Lopez y Propin
Frejomil (2005), el cardcter de Monterrey es
el de una gran ciudad con un rostro urbano
(Gnico en el pais), de arquitectura modernista
y gran actividad econémica y comercial, que
se encuentra favorecida por la existencia de
muchos recursos de tipo natural y cultural—
histérico muy accesibles. La combinacion
de todos esos elementos realza la calidad
de la experiencia de viaje esperada por los
visitantes.

Con respecto a la imagen del destino, el
andlisis de componentes principales logré
identificar cuatro elementos de la imagen de
destino que son explicados, en buena medida,
por los componentes de la motivacion: su
cardcter divertido y su cardcter placentero
(de tipo afectivo), asi como el ser un destino
adecuado para la familia y la belleza de los
paisajes (de tipo cognitivo). Dichos resultados
pueden explicarse al recordar la vocacién de
Monterrey como ciudad de negocios. Comer-
cio e industria han encontrado en la ciudad un
ambiente favorable que le ha permitido colo-
carse como una de las capitales econdémicas
del pais. Cuando se ve esta realidad desde
la 6ptica del turismo, resulta 16gico pensar
que los visitantes la perciben como un lugar
con muchas opciones de entretenimiento
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alrededor del disfrute (placer) y la diversion.
Dicha percepcidn pudiera estar influenciada
por el perfil de los visitantes, ya que mas de
la mitad de ellos son jovenes adultos cuyo
principal interés al viajar es encontrar opcio-
nes centradas en el entretenimiento familiar.
Las caracteristicas geomorfoldgicas de la
ciudad le permiten ser percibida igualmente
como un sitio de bellos paisajes (rodeada por
sistemas montafiosos y rios) que sirven para
integrar la imagen predominante del destino
en la mente del turista.

Los gestores de destinos urbanos con carac-
teristicas similares a las de Monterrey, Mé-
xico, pueden obtener informacion ttil para
sus procesos de segmentacion de mercados
o decisiones sobre la promocién de imagen
de la ciudad por medio de la aplicacién de
la metodologia arriba descrita. Sin embargo,
debe tenerse en cuenta que tal aplicacién ha-
bra de considerar las caracteristicas propias
del destino y sus visitantes al momento de
definir los indicadores para la medicién de
las variables.

Para el caso de Monterrey, puede profundizar-
se todavia mas en el desarrollo de indicadores
de las variables que fueron objeto de este estu-
dio. Por ejemplo, la propuesta de indicadores
mds refinados con base en sitios turisticos o
culturales-histdricos ya identificados (tabla
1), que permitan tener un conocimiento mas
preciso sobre qué sitios o atracciones par-
ticulares son los que mds motivan la visita
del turista. Lo mismo puede decirse acerca
de los componentes de la imagen, en los que
pueden proponerse indicadores para identifi-
car aquellos aspectos especificos del cardcter
familiar o del paisaje que mejor describen a
la ciudad en la mente del turista.

Finalmente, se pone de manifiesto la utilidad
de los instrumentos cuantitativos para apoyar
la obtencién de informacion vélida y fiable
para la toma de decisiones de los gestores
turisticos. El andlisis de componentes y el
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uso de modelos estructurales por el método
de minimos cuadrados parciales tienen mucho
que aportar al mejor entendimiento de los
datos obtenidos del control de gestion de los
destinos. Los destinos urbanos tienen, pues,
también una opcién en ellos para orientar sus
estrategias y convertir al turismo en un poten-
ciador de su desarrollo turistico y econémico.
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