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Resumen

El objetivo de este trabajo es analizar la imagen percibida de un destino tu-
rístico de playa, en particular los recursos naturales y medioambientales de la 
dimensión cognitiva y su papel en la conformación de la dimensión afectiva 
de la imagen, así como las fortalezas y debilidades del destino. Se utilizó la 
técnica estructurada para analizar el componente común de la imagen del des-
tino turístico por medio de la percepción de los turistas acerca de cada uno de 
los atributos, a través de escalas tipo Likert y diferencial semántico. A partir 
del márketing turístico, y desde la perspectiva de la demanda, se plantea una 
influencia directa y positiva de los recursos naturales y medioambientales de 
la dimensión cognitiva sobre la dimensión afectiva de la imagen del sitio, y se 
prueba en un estudio empírico con turistas nacionales en Acapulco, Guerrero, 
México. Los resultados confirman además que, en general, los atributos de la 
imagen cognitiva se encuentran posicionados favorablemente, siendo los más 
débiles los referentes a la limpieza e higiene y al grado de urbanización. 
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Cognitive perception of natural and environmental 
resources as an intervening factor in affective image  
of the touristic destination

Abstract

The aim of this work is to analyze the perceived image of a beach resort, 
particularly the factors of natural and environmental resources in a cognitive 
dimension and its participation in shaping the affective dimension of the image 
as well as the its strengths and weaknesses. A structured technique was used 
to analyze the common component of the image of the destination through the 
perception that tourists have of each of the attributes, applying Likert scales 
and semantic differential. Within tourism marketing and from the demand per-
spective, a direct and positive influence of the cognitive dimension of natural 
and environmental resources upon the affective dimension of the destination 
image is proposed; this is proven through an empirical study of national tour-
ists in Acapulco, Guerrero, Mexico. In addition, results confirm that in general, 
the attributes of the cognitive dimension are favorably established with the 
weaker aspects related to the city’s cleanliness and hygiene and the degree of 
urbanization. 
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Introducción

En la investigación científica el estudio de la actividad turística conlleva una 
serie de peculiaridades susceptibles de ser analizadas, una de ellas es la imagen 
percibida por los turistas que visitan un destino de sol y playa, tema que duran-
te las últimas décadas ha despertado un creciente interés en los estudiosos del 
márketing y su ámbito de aplicación en el turismo. De acuerdo con un análisis 
bibliométrico de Bigné et al. (2008), los subsectores más examinados son los 
destinos turísticos y los tipos de turismo; sin embargo, las investigaciones dedi-
cadas al segmento de sol y playa son minoritarios, de ahí el interés de ahondar 
al respecto.

Sobre la imagen de los destinos se han estudiado diversos factores (accesi-
bilidad, cultura, seguridad, vida nocturna y entretenimiento, relación calidad/
precio y el factor afectivo), el que nos interesa aquí es el de los recursos natura-
les y el medioambiente, el cual, a partir de la preocupación por el vínculo entre 
turismo y sustentabilidad, obliga a asumir nuevos comportamientos ante las 
necesidades que emergen referentes a los temas conservacionistas, ya que el 
concepto de destino turístico está fuertemente ligado a las condiciones geográ-
ficas y medioambientales de un lugar. 

El atractivo de una plaza turística depende de manera significativa de los 
recursos naturales y las condiciones climáticas y ambientales percibidos en la 
imagen proyectada (Govers, 2005), de modo que se convierten en un elemento 
básico en la toma de decisión final, en la repetición de la visita y en la reco-
mendación a otros (Solís et al., 2014) por parte del turista de primera vez o de 
aquellos que regresan y cuentan con una experiencia en el destino, ya que la 
información obtenida de primera mano puede modificar o cambiar la imagen ya 
establecida (Echtner y Ritchie, 2003). 

Ya no solo habrá que enfrentar retos como la internacionalización de las 
empresas turísticas, la estacionalidad del sector, la desconcentración geográfi-
ca, los nuevos productos alternativos y las incorporaciones tecnológicas, sino 
también la necesaria consolidación de un turismo de calidad apoyado en un 
medioambiente sostenible, que influya en la generación de sentimientos positi-
vos hacia el sitio y que se transforma en el principal reto de quienes participan 
en el desarrollo y la gestión de este sector (Prados, 2002). 
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Objetivos de la investigación

Objetivo general de la investigación
Analizar la participación de los recursos naturales y medioambientales en la 
conformación de la dimensión cognitiva de la imagen del destino turístico como 
un factor interviniente en la dimensión afectiva, desde la perspectiva del turista 
nacional que realiza su experiencia turística en Acapulco, Guerrero, México.

Objetivos específicos
Identificar las fortalezas y debilidades de los atributos de la imagen del destino 
turístico.
Caracterizar el perfil de los turistas nacionales que visitan el destino.

Imagen del destino turístico

Desde el momento en que se promueve el desarrollo turístico en un lugar hasta 
la fase de puesta en marcha, los recursos naturales (principal fuente de atracción 
turística) son los que reciben los impactos de la propia actividad, con los con-
secuentes desequilibrios ecológicos que esto genera. Al tratarse de un recurso 
limitado se hace imprescindible reconocer su preservación a través de un segui-
miento permanente de los impactos que sufre, para tomar decisiones que mejo-
ren el desarrollo de la actividad turística, ya que, de acuerdo con Vera y Baños 
(2010), los lugares turísticos de litoral muestran inconsistencias respecto de la 
competitividad y de su capacidad de adaptación a las tendencias del mercado 
turístico, y son los que en mayor medida manifiestan los efectos negativos del 
desarrollo de hoteles, marinas, centros de diversión, campos de golf, etc., cuyo 
uso del suelo, agua, aire y de la biodiversidad atenta contra el medio ambiente 
(San Martín Rebolloso y Salcedo, 2007). 

Después de analizar los hallazgos en diversos estudios en psicología am-
biental, Baloglu y Brinberg (1997) sostienen que los ambientes y los lugares 
tienen imágenes tanto cognitivas como afectivas, y que la imagen global de un 
sitio se compone tanto de elementos designativos como apreciativos, los cuales 
son tratados en estudios de márketing y comportamiento del consumidor bajo 
las etiquetas creencias y afecto, como se observa en algunos de los trabajos de 
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márketing turístico más citados (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 
1999; Vogt y Andereck, 2003), que identifican dos componentes ligados de los 
que se deriva la interpretación o entendimiento de la imagen: la razón y los 
sentimientos. Es decir, las evaluaciones perceptuales/cognitivas tienen que ver 
con las creencias y los conocimientos de los turistas acerca de los diferentes 
atributos del destino, y las afectivas se vinculan con los sentimientos que el 
destino inspira en el turista. 

Entonces, existe consenso en que la percepción de la imagen del destino tu-
rístico se manifiesta en tres dimensiones: cognitiva (perceptual), afectiva (sen-
timientos) y global, aunque no siempre sean utilizadas simultáneamente para 
medir la imagen (Beerli, Martín y Moreno, 2003; Vogt y Andereck, 2003; Beerli 
y Martín, 2004a, 2004b).

En la literatura se observa una gran cantidad de definiciones o acercamien-
tos al concepto de imagen del destino turístico. Según Gartner (1993), estas 
imágenes se desarrollan con tres componentes interrelacionados de manera je-
rárquica: cognitivos, afectivos e intencionales. Para Luque et al. (2004), la ima-
gen de un destino puede definirse como una red de elementos: una estructura 
de conocimiento que sintetiza lo que conocemos acerca de cierto lugar y los 
sentimientos que este provoca.

En el presente trabajo se aborda el concepto de imagen centrado en las per-
cepciones del cliente-consumidor, es decir, se define como la valoración que 
hace el turista de los atributos funcionales-psicológicos del destino (imagen cog-
nitiva) y sus sentimientos o respuestas afectivas manifestadas hacia los lugares 
(el componente afectivo de la imagen) (Beerli y Martín, 2004a), los cuales son 
desarrollados a través de experiencias vinculadas con el lugar, sus habitantes y 
los objetos y organizaciones asociadas con el mismo (Del Barrio García, Luque 
Martínez y Rodríguez Molina, 2009). Destaca la participación del factor recursos 
naturales y medioambientales en la configuración de la imagen cognitiva (ic), 
entendida como un constructo evaluativo y multidimensional que interviene 
en la imagen afectiva (ia) hacia el destino, por eso la evaluación global puede 
variar de una persona a otra y de una región o país a otro, dependiendo de las 
fuentes de información (estímulos) a las que se tenga acceso y a la influencia 
de aspectos (personales) motivacionales y demográficos.
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Acapulco, destino de litoral maduro

Acapulco se encuentra dentro de los llamados destinos tradicionales de sol y 
playa en el Pacífico mexicano; tuvo su despegue en el contexto internacional 
durante la década de los sesenta y en los últimos años se ha convertido prác-
ticamente en la principal plaza de litoral del turismo nacional y de segunda 
residencia. De acuerdo con Camisón y Monfort (1998), puede considerarse un 
destino en etapa de madurez y con posibles rasgos negativos en la gestión 
medioambiental, por lo que está obligado a poner en marcha políticas de reno-
vación y reestructuración basadas en los elementos del sistema turístico (Ló-
pez, 2014). Por lo anterior se plantea la siguiente hipótesis del trabajo: 

H1 Existe una influencia directa y positiva de los recursos naturales y 
medioambientales como un factor de la dimensión cognitiva sobre la dimensión 
afectiva de la imagen de Acapulco en cuanto destino turístico de sol y playa.

Metodología

Diseño de la escala

La especificación del dominio y la generación de ítems se basaron en la revisión 
de la literatura sobre la imagen de destinos turísticos, la cual también permitió 
identificar como punto de partida un conjunto amplio de ítems agrupados en 
torno a varios factores básicos de la imagen. Se realizó una consulta entre acadé-
micos especializados en mercadotecnia y turismo de las universidades de Valen-
cia, Jaume I de Castellón, en España, y de la Universidad Autónoma de Guerre-
ro, en México, para eliminar los ítems con menor grado de acuerdo; después se 
llevó a cabo una preprueba con 20 turistas en el propio puerto de Acapulco, sin 
la necesidad de modificar ninguno, salvo alguna corrección en la redacción. Con 
esta primera reducción, la escala quedó formada por seis factores de la imagen 
cognitiva y uno de la afectiva. Sin embargo, para efecto del presente análisis 
solo se consideró el factor relativo a los recursos naturales y medioambientales 
de la dimensión cognitiva y la dimensión afectiva (cuadro 1). 

La información se obtuvo mediante un cuestionario que se aplicó perso-
nalmente a cada turista nacional durante su estancia vacacional en el puer-
to. Se utilizó la técnica estructurada ya que, en concordancia con los objeti-
vos planteados, se pretendía analizar el componente común de la imagen del  
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Dimensión cognitiva Estudios considerados para la selección de ítems*

1. Tiene un clima 
agradable 

Hu y Ritchie (1993); Court y Lupton (1997); Murphy (1999); Chen y 
Hsu (2000); Baloglu y Mangaloglu (2001); Bigné y Sánchez (2001); 
Beerli, Martín y Moreno (2003); Hui y Wan (2003); O’Leary y Deegan 
(2003); Pike (2003, 2007); Domínguez, Valdés y Morfín (2004); Hsu, 
Wolfe y Kang (2004); Konecnik (2004, 2005); Pike y Ryan (2004); 
Wong (2004); Bonn, Joseph y Dai (2005); Castaño, Moreno y 
Crego (2006); San Martín, Rodríguez del Bosque y Vázquez (2006); 
Konecnik y Gartner (2007); Sánchez-García et al. (2007); Nadeau et 
al. (2008).

2. Ofrece mucho en 
términos de belleza 
natural escénica 

Kale y Weir (1986); Phelps (1986); Chon (1991); Hu y Ritchie (1993); 
Goodrich (1977, 1978); Kim (1998); Andreu, Bigné y Cooper (2000); 
Chen y Hsu (2000); Tapachai y Waryszak (2000); Baloglu y Mangaloglu 
(2001); Bigné y Sánchez (2001); Rittichainuwat, Qu y Brown (2001); 
O’Leary y Deegan (2003); Pike (2003, 2007); Domínguez, Valdés y 
Morfín (2004); Hsu, Wolfe y Kang (2004); Konecnik (2004, 2005); 
Wong (2004): Grosspietsch (2006); San Martín, Rodríguez del Bosque 
y Vázquez (2006); Hosany, Ekinci y Uysal (2007); Konecnik y Gartner 
(2007); Tasci, Gartner y Cavusgil (2007); Nadeau et al. (2008).

3. Posee playas de gran 
calidad y belleza 

Phelps (1986); Murphy (1999); Baloglu y Mangaloglu (2001); Bigné 
y Sánchez (2001); Beerli, Martín y Moreno (2003); Pike (2003, 
2007); Konecnik (2004, 2005); San Martín, Rodríguez del Bosque y 
Vázquez (2006); Konecnik y Gartner (2007).

4. Existe una elevada 
conservación 
medioambiental

Baloglu y Mangaloglu (2001); Bigné y Sánchez (2001); O’Leary y 
Deegan (2003); Konecnik (2004, 2005).

5. Tiene un buen grado de 
urbanización

Bigné y Sánchez (2001); O’Leary y Deegan (2003); Konecnik (2004); 
Sanchez-García et al. (2007).

6. Posee un elevado nivel 
de limpieza e higiene

Kim (1998); Bigné y Sánchez (2001); Joppe, Martin y Waalen (2001); 
Hui y Wan (2003); O’Leary y Deegan (2003); Konecnik (2004, 2005); 
Wong (2004); Bonn, Joseph y Dai (2005); Castaño, Moreno y Crego 
(2006); Sánchez-García et al. (2007); Hosany, Ekinci y Uysal (2007); 
Lee et al. (2010).

Dimensión afectiva Estudios considerados para la selección de ítems*

1. Desagradable-agradable
2. Aburrido-estimulante
3. Angustiante-relajante
4. Triste-alegre

Baloglu y Brinberg (1997); Baloglu y McCleary (1999); Baloglu 
(2001); Baloglu y Mangaloglu (2001); White (2002); Kim y 
Richardson (2003); Beerli y Martín (2004a, 2004b); Pike y Ryan 
(2004); Konecnik (2005); Ekinci y Hosany (2006); Hong et al. (2006); 
San Martín, Rodríguez del Bosque y Vázquez (2006); Hosany, Ekinci 
y Uysal (2006, 2007); Lee et al. (2010).

Cuadro 1. Conjunto de ítems de la escala imagen del destino turístico

Fuente: Elaboración propia.
* Ítems retomados y adaptados de estos estudios, entre otros.
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destino turístico, que consiste en el agrupamiento de atributos de la imagen, y 
por medio del cual se recoge la percepción de los turistas. 

En cuanto a los atributos cognitivos, a través de una escala Likert de cinco 
posiciones, los turistas indicaron su grado de acuerdo o desacuerdo con los seis 
ítems planteados (1 = totalmente en desacuerdo; 2 = en desacuerdo; 3 = ni de 
acuerdo ni en desacuerdo; 4 = de acuerdo; 5 = totalmente de acuerdo). A su 
vez, las cuatro escalas definidas para la pregunta ¿qué sentimiento experimenta 
usted al pensar en este destino turístico? fueron: desagradable-agradable, abu-
rrido-estimulante, angustiante-relajante y triste-alegre, que miden los atributos 
afectivos a través de escalas bipolares de diferencial semántico, con cinco posi-
ciones (1 = muy; 2 = bastante; 3 = ni uno ni otro; 4 = bastante; 5 = muy), 
ya que según Dolnicar y Grün (2013) los formatos con opciones de respuesta 
totalmente verbalizados muestran un mejor funcionamiento.

Se trabajó con un método de muestreo no probabilístico. Con base en la 
propuesta de Kozak (2001), la muestra se conformó por aquellos individuos 
mayores de 18 años que llevaban el tiempo suficiente para aportar datos fiables 
sobre la percepción del destino turístico. Para evitar la repetición o imitación en 
las respuestas y obtener diferentes puntos de vista en la recolección de datos, 
se aplicó el cuestionario en diversos puntos de atracción o de afluencia turística 
(playas, plazas, terminales de transporte, hoteles, restaurantes), y solo a una 
persona por cada familia o grupo de turistas nacionales que por motivos de ocio 
o vacaciones llevaban al menos tres días en Acapulco. Tras obtener y depurar la 
información, se obtuvo un total de 440 cuestionarios válidos. 

Resultados y discusión

Análisis descriptivo 

Se realizó un análisis descriptivo que incluye dos apartados: el perfil de los 
turistas nacionales que visitan Acapulco como destino de playa y los elemen- 
tos inherentes a la variable imagen en donde se analizan los valores medios de los 
ítems considerados en el estudio.
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Perfil del turista nacional

El rango de las edades significativamente superiores es de 25-34 hasta 45-54 
años, con casi 60 % de la muestra, lo que revela claramente que se trata de un 
segmento en la demanda de adultos-jóvenes, pues la edad promedio es de casi 
37 años. Los estados más cercanos y colindantes (Estado de México, Morelos, 
Jalisco, Michoacán, Guanajuato, Puebla) son los que indican su preferencia para 
visitar Acapulco, no obstante, el Distrito Federal es el principal mercado actual, 
con 45.5 % de la demanda nacional. En cuanto a las visitas previas a Acapulco, 
se observa un comportamiento repetitivo en 25.9 % de los turistas que lo han 
visitado diez o más veces; la visita previa promedio es de casi cuatro ocasiones 
(3.94). Lo anterior confirma los resultados de la mayoría de los estudios realiza-
dos en este sentido, ya que Acapulco es considerado el primero y más destacado 
entre los destinos tradicionales de México. Por lo que toca a los días de estancia, 
los resultados descubren que de tres a cinco días son los que abarcan el mayor 
porcentaje (69.4 %), y al analizar los valores medios se corrobora lo descrito: la 
estancia promedio es un poco mayor a cinco días (5.25) (cuadro 2).

Acapulco

Días de estancia Fr % Visitas previas Fr %

3 102 23.2 Ninguna 42 9.5

4 91 20.7 1 45 10.2

5 113 25.7 2 74 16.8

6 29 6.6 3 52 11.8

7 47 10.7 4 30 6.8

8 30 6.8 5 31 7.2

9 3 0.7 6 a 9 52 11.8

10 o más 25 5.6 10 o más 114 25.9

Total 440 100.0 Total 440 100.0

Media Media

Días de estancia 5.25 Visitas previas 3.94

Fuente: Elaboración propia.

Cuadro 2. Descripción de la muestra por días de estancia y visitas previas
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Valores medios de los atributos de la imagen

Las valoraciones medias (cuadro 3) que se refieren a la importancia de cada 
atributo del factor recursos naturales y medioambientales, correspondientes a 
la imagen cognitiva, se encuentran por encima del punto neutral; las principa-
les fortalezas de este destino turístico de playa son las siguientes: “Tiene un 
clima agradable”, “Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica”, 
“Posee playas de gran calidad y belleza” y “Existe una elevada conservación 
medioambiental”. 

Cuadro 3. Valores medios de la imagen cognitiva

Fuente: Elaboración propia.

Clave Ítems Medias

Clima* Tiene un clima agradable 4.48

Natural Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica 4.25

Playas Posee playas de gran calidad y belleza 4.07

Medioambiental Existe una elevada conservación medioambiental 4.38

Urbaniza Tiene un buen grado de urbanización 3.79

Limpieza Posee un elevado nivel de limpieza e higiene 3.20

* Este ítem será eliminado de la escala tras realizar los análisis de dimensionalidad, fiabilidad y 
validez

A pesar de que no se encontraron niveles con tendencia negativa (menores 
de tres) en los atributos, hay que señalar que el concerniente a la limpieza e 
higiene del lugar se manifiesta como el más débil, seguido por el grado de urba-
nización, por ello habrá que ponerles especial atención para mejorar la imagen 
cognitiva.

Como puede observarse en el cuadro 4, los vínculos afectivos (ia) que el des-
tino de playa despierta en sus visitantes también se encuentran por arriba del 
punto neutral y son lo suficientemente altos para decir que Acapulco es percibi-
do como un lugar entre bastante y muy alegre (4.85), agradable y estimulante 
(4.73), sin dejar de ser relajante (4.64), aunque en menor medida.
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Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

Antes de contrastar la hipótesis se procedió al análisis de dimensionalidad, fia-
bilidad y validez. Las escalas utilizadas cumplen la validez de contenido, en la 
medida en que se tuvieron en cuenta todos los aspectos considerados en la lite-
ratura para medir la imagen afectiva y cognitiva de un destino turístico, además 
de que se depuraron los ítems durante el proceso de consulta, lo que dio como 
resultado lo mostrado en el cuadro 1. 

De acuerdo con Medina, Rey y Rufín (2010), se realizó un análisis factorial 
exploratorio de componentes principales, el cual determinó que las variables se 
agrupaban en los factores planteados desde el inicio. Así también, con base en la 
primera fase del procedimiento propuesto por Anderson y Gerbing (1988), se vali- 
daron las escalas de medición mediante un análisis factorial confirmatorio, que 
ratificó la existencia de una dimensión afectiva y otra cognitiva de la imagen. 
El modelo obtenido del análisis factorial confirmatorio es adecuado pues la 
probabilidad de chi cuadrado asociada al mismo es superior a 0.05 (0.1834). 
La validez convergente se determina porque se constituyen en un solo factor, 
también se hizo mediante la correlación bivariada entre parejas de ítems. Esta 
validez se verificó debido al alto valor que toma el alfa de Cronbach de los 
constructos analizados.

Para el análisis de la fiabilidad se utilizaron tres criterios de depuración de-
finitiva de las escalas, es decir, se eliminaron aquellos ítems que no cumplieron 
alguno de los criterios siguientes: las cargas factoriales inferiores a 0.6 (Bagozzi 
y Yi, 1988; Hair et al., 2006), el alpha de Cronbach inferior a 0.80, y la varianza 
extraída promedio (Average Variance Extracted, ave) inferior a 0.5 (Fornell y 

Cuadro 4. Valores medios de la imagen afectiva

Fuente: Elaboración propia.

Clave Ítems Medias

Desagrado Desagradable-agradable 4.73

Aburrido Aburrido-estimulante 4.73

Angustia Angustiante-relajante 4.64

Triste Triste-alegre 4.85
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Larcker, 1981). En el análisis factorial confirmatorio se comprobó la necesidad 
de eliminar alguno de los ítems considerados al inicio (cuadro 3), en concreto el 
ítem: “Tiene un clima agradable” (0.52), incluido dentro de la escala que mide 
los recursos naturales y medioambientales de la imagen cognitiva.

La validez convergente queda demostrada por dos motivos: porque las car-
gas factoriales son significativas y superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988; Hair et 
al., 2006), y porque la ave para cada factor es siempre superior a 0.5 (Fornell y 
Larcker, 1981).

La fiabilidad de la escala (cuadro 5) se demuestra porque los índices de fia-
bilidad compuesta de cada dimensión obtenida son superiores a 0.6 (Bagozzi 
y Yi, 1988).

Cuadro 5. Análisis de fiabilidad de las escalas de medida (modelo depurado)

Fuente: Elaboración propia.

Alpha de Cronbach Fiabilidad compuesta

(ifc)
Varianza extraída 

promedio (ave)

Recursos naturales y 
medioambientales

0.82 0.83 0.67

Imagen afectiva 0.80 0.93 0.76

La validez discriminante de los constructos considerados en el modelo se 
evalúa a través de la ave (Fornell y Larcker, 1981). Un constructo debe compartir 
más varianza con sus indicadores que con otros constructos del modelo, esto 
sucede cuando la raíz cuadrada del ave entre cada par de factores es superior a 
la correlación estimada entre los factores, tal como sucede en el presente caso, 
por lo que se ratifica su validez discriminante (cuadro 6).

Cuadro 6. Análisis de las escalas (validez discriminante)*

Recursos naturales y 
medioambientales

Imagen afectiva

Recursos naturales y medioambientales 0.82

Imagen afectiva 0.65 0.82

* Debajo de la diagonal: correlación estimada entre los factores.
Diagonal: raíz cuadrada de la varianza extraída.
Fuente: Elaboración propia.
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Teniendo en cuenta las cargas factoriales y los criterios mencionados,  
el factor recursos naturales y medioambientales de la dimensión cognitiva de la 
imagen quedó formado por cinco ítems:

rnm1: Existe una elevada conservación medioambiental (0.80).
rnm2: Ofrece mucho en términos de belleza natural escénica (0.70).
rnm3: Posee playas de gran calidad y belleza (0.62).
rnm4: Posee un elevado nivel de limpieza e higiene (0.75).
rnm5: Tiene un buen grado de urbanización (0.72).

A su vez, la dimensión afectiva de la imagen quedó integrada por cuatro 
ítems:

ia1: Desagradable-agradable (0.88).
ia2: Aburrido-estimulante (0.92).
ia3: Angustiante-relajante (0.83).
ia4: Triste-alegre (0.91).

Contrastación de la hipótesis

De acuerdo con el enfoque de dos etapas (two-step) de Anderson y Gerbing 
(1988), una vez que se ha estimado el modelo de medición estima el modelo 
estructural aplicando el análisis path con variables latentes, con el que se con-
trasta la hipótesis planteada, relativa a la influencia de la dimensión cognitiva 
de la imagen sobre la dimensión afectiva. En la figura 1 se muestra el resultado 
del modelo estructural; se observa que el ajuste del modelo es adecuado, ya que 
la probabilidad asociada al estadístico chi cuadrado es superior a 0.05 (0.1098). 
Además, el efecto de la dimensión afectiva sobre la cognitiva es de 0.07, lo que 
es significativo según los resultados de otros investigadores (San Martín y Ro-
dríguez del Bosque, 2008; Sancho y Álvarez, 2010; Lee et al., 2010), por lo que 
se confirma la tendencia y se da por aceptada la hipótesis planteada.
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Conclusiones

La imagen del destino se ha convertido en uno de los temas que generan ma-
yor interés dentro de la investigación en el campo del turismo y el márketing. 
Pueden resaltarse tres aspectos clave en su estudio: concepto y naturaleza, 
formación y su influencia en el comportamiento del turista. De esta manera, 
concluimos que la imagen del destino turístico es una valoración mental que 
se forma a partir de la percepción cognitiva y afectiva de los atributos de un 
conjunto de productos y servicios contenidos por límites geográficos, gestiona-
dos y comercializados por organismos públicos y privados, y que por diversos 
atractivos y motivaciones consiguen generar desplazamientos turísticos. Este 
constructo evaluativo y multidimensional puede variar de una persona a otra 
y de una región o país a otro, dependiendo de las fuentes de información a las 
que se tenga acceso y a la influencia de aspectos motivacionales y demográfi-
cos; asimismo, debe concebirse como la percepción del individuo acerca de las 
características del destino turístico. La revisión bibliográfica evidenció un gran 
número de estudios que posicionan la imagen del destino turístico como un 

Fuente: Elaboración propia.

Figura 1. Modelos con la relación causal

Recursos
naturales y 

medioambientales

Imagen
afectiva

RNM1

0.07

(2.69)

(valor-t)

 Ajuste del modelo: χ2=35.0863; gl=26; P=0.1098; rmsea=0.021; gfi=0.995; agfi=0.989.

IA1

RNM2 IA2

RNM3

RNM4 IA3

RNM5 IA4
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factor determinante al momento de seleccionar el sitio a visitar; en su mayoría, 
estos estudios han mostrado interés por el aspecto cognitivo de la imagen. 

Debido a que el cambio en los grados de atracción y conocimiento del des-
tino durante unas vacaciones puede ser evaluado utilizando percepciones de la 
imagen, queda de manifiesto el incremento en el conocimiento durante el curso 
del viaje, por lo que la técnica estructurada brindó un instrumento que demos-
tró que la imagen del destino es un fenómeno multidimensional, de naturaleza 
cognitiva y afectiva, que permitió medir la imagen que los visitantes perciben 
de los destinos turísticos y que utilizan para decidir a cuál de ellos viajar.

En cuanto al análisis descriptivo de los resultados obtenidos para la medi-
ción de la imagen que proyecta el destino, se observa que la imagen global de 
Acapulco tiene una clara tendencia favorable o positiva, ya que no se recibieron 
opiniones negativas o por debajo de los valores medios. 

En concordancia con la imagen global de Acapulco, se observa que los nive-
les relativos a la importancia de cada atributo de la imagen cognitiva se posicio-
nan en general favorablemente: sus principales fortalezas son los recursos na-
turales y medioambientales, en particular los factores siguientes: tiene un clima 
agradable, existe una elevada conservación medioambiental, ofrece mucho en 
términos de belleza natural escénica y posee playas de gran calidad y belleza, 
en ese orden. Respecto a la imagen afectiva, el puerto se percibe como un lugar 
de muy a bastante alegre, agradable y estimulante, sin dejar de ser relajante.

Con base en los resultados obtenidos, y a pesar de que no se recibieron 
opiniones negativas acerca de sus atributos, se sugiere que los organismos en-
cargados de tomar decisiones estratégicas y de márketing en los tres niveles 
de gobierno pongan especial atención a los atributos con mayor debilidad (la 
limpieza e higiene del lugar, además de su grado de urbanización, que se ma-
nifiesta como el más débil), para mejorar el destino como producto turístico e 
intentar diferenciarlo con el objetivo de dejar de ser una plaza más en el actual 
mercado de playa competitivo y formar parte del pequeño grupo de sitios que 
el turista elige visitar como un destino sustentable.

Respecto a la hipótesis planteada, se da por aceptada debido a que el factor 
referente a los recursos naturales y medioambientales de la dimensión cognitiva 
mostró una relación directa y positiva con la dimensión afectiva de la imagen 
percibida de Acapulco como destino turístico de sol y playa.
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Los resultados permiten ofrecer un grupo de implicaciones empresariales 
en torno a la promoción y gestión del destino turístico. Dada la creciente com-
petencia entre los destinos de sol y playa, así como las nuevas demandas del 
turista, han de incorporarse nuevas estrategias competitivas, es decir, atender y 
cuidar la conservación de su belleza natural y paisajística, destacar las fortale-
zas referidas en las acciones promocionales y, en su caso, asegurar una mejor 
gestión medioambiental que resuelva las debilidades detectadas y percibidas 
por los turistas. Lo aquí encontrado puede ayudar a Acapulco a comprobar su 
imagen actual y compararla con sus competidores en el mercado nacional, con 
la posición que pretende proyectar (por parte de la oferta) y con la imagen que 
realmente perciben los turistas nacionales (por parte de la demanda). Esta com-
paración debe permitir a los gestores del destino considerar las diferencias entre 
sus imágenes proyectadas y percibidas por los viajeros o turistas nacionales para 
planear sus estrategias competitivas, creando y proyectando una imagen basada 
en la calidad de sus atributos naturales y medioambientales, en concordancia 
con las tendencias globales en torno a la sustentabilidad de los destinos turís-
ticos.
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