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Resumen 

El turismo es un sector cada vez más relevante y competitivo, lo que motiva esta 

investigación a examinar cómo la imagen del destino y la motivación de viaje influyen en el 

comportamiento de los turistas que visitan Chachapoyas, tanto en su nivel de satisfacción 

general como en su lealtad hacia el destino. Se utilizó un enfoque de modelado de ecuaciones 

estructurales, basado en 370 encuestas recopiladas. Para analizar los resultados, se aplicó el 

Análisis Factorial Confirmatorio para identificar los indicadores agrupados dentro de la 

misma dimensión tanto para la imagen del destino como para la motivación de viaje. 

Asimismo, se empleó el método de máxima verosimilitud en el Análisis Factorial 

Confirmatorio para realizar un análisis multivariable de las dependencias. Además, se utilizó 

el modelado con ecuaciones estructurales a través de AMOS para explorar y presentar las 

relaciones propuestas. Los hallazgos revelan la importancia crítica de la imagen del destino en 

la formación de la satisfacción del turista y en su probabilidad de repetir la visita o 

recomendar el destino a otros. Sin embargo, mientras que la motivación de viaje contribuye 

significativamente a la formación de la imagen del destino, no se evidencia una relación clara 

con la satisfacción del turista, subrayando así la necesidad de desarrollar nuevos segmentos de 

servicios turísticos. Por último, se destaca que la satisfacción con el destino desempeña un 

papel fundamental en la lealtad del turista hacia el destino, influyendo en sus decisiones 

futuras de regreso y recomendación. 

 

Palabras clave: lealtad, imagen, motivación. 

Clasificación JEL: M31, M32. 
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Abstract 

Tourism is an increasingly relevant and competitive sector, which motivates this research 

to examine how the image of the destination and travel motivation influence the behavior of 

tourists who visit Chachapoyas, both in their level of general satisfaction and in their loyalty 

to destiny. A structural equation modeling approach was used, based on 370 surveys 

collected. To analyze the results, Confirmatory Factor Analysis was applied to identify the 

indicators grouped within the same dimension for both destination image and travel 

motivation. Likewise, the maximum likelihood method was used in Confirmatory Factor 

Analysis to perform a multivariate analysis of the dependencies. Additionally, structural 

equation modeling through AMOS was used to explore and present the proposed 

relationships. The findings reveal the critical importance of destination image in shaping 

tourist satisfaction and their likelihood of repeating the visit or recommending the destination 

to others. However, while travel motivation contributes significantly to the formation of 

destination image, a clear relationship with tourist satisfaction is not evident, thus underlining 

the need to develop new segments of tourism services. Finally, it is highlighted that 

satisfaction with the destination plays a fundamental role in the tourist's loyalty towards the 

destination, influencing their future return and recommendation decisions. 

 

Keywords: loyalty, image, motivation. 

JEL Classifications: M31, M32.  
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Introducción 

Según Dolnicar y Grün (2013), un tema central en la investigación turística ha sido la 

forma en que los gestores e investigadores del turismo han centrado sus esfuerzos en 

comprender cómo las personas crean, almacenan y utilizan las representaciones de los 

destinos. A pesar de los avances, es necesario investigar el impacto de la imagen del destino 

en el comportamiento y las decisiones de los viajeros (Dolnicar y Grün, 2013). 

La actividad turística ha tenido un crecimiento notable en los últimos años, contribuyendo 

en el desarrollo económico y al entendimiento entre culturas. Está asociado con sectores 

importantes como publicidad y patrocinios, colocación de productos y organizaciones 

comerciales, lo que ha incrementado la competencia entre destinos (Kanwel et al., 2019). Sin 

embargo, el turismo global, que mostraba una tendencia de crecimiento constante, se vio 

gravemente afectado por la pandemia del Covid-19 en 2020, con una caída del 56% en la 

llegada de turistas y pérdidas de casi 320 millones de dólares en los primeros meses del año, 

según el Panel de Datos por el Turismo de las Naciones Unidas (Ver Anexo 1). 

Los avances en la creación de una vacuna a comienzos de 2021 mejoraron las perspectivas 

de recuperación económica y animaron los mercados emisores de turistas internacionales. La 

recuperación del sector turístico enfatizó la importancia de reconsiderar la estructura de las 

economías turísticas con el fin de aumentar su competitividad y resiliencia. El turismo interno 

es particularmente importante en Latinoamérica. Según la Organización Mundial de Turismo 

(CEPAL, 2020), el 90% de los viajes en Argentina, el 96% en Colombia y el 83% en Ecuador 

fueron domésticos en 2018. Esto demuestra que el turismo en Sudamérica es principalmente 

interno al continente (Ver Anexo 2). 

Según la “Estrategia Nacional de Reactivación del Sector Turismo 2022-2025” del 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021), el turismo contribuyó al 3.9% del PBI en 

Perú en 2019, superando las contribuciones de la pesca (0.5%) y de la electricidad, gas y agua 

(2.6%), con ingresos de 294.000 millones de soles. Debido a la flexibilización de la 

cuarentena, los avances en la vacunación y el establecimiento de feriados largos, el turismo 

interno experimentó una ligera recuperación en 2021. 

Perú recibió 134 mil turistas extranjeros durante el primer bimestre de 2022, seis veces 

mayor que el mismo período del año anterior, pero todavía un 81.6% menos que en 2019. 

Lograr una recuperación gradual del sector turístico es una prioridad para alcanzar los 
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estándares de competitividad y sostenibilidad requeridos. Entender los factores causales sobre 

la fidelidad de los turistas y cómo se establece se ha convertido en un tema crucial para los 

directivos de empresas y destinos turísticos. La lealtad es un indicador crucial de acciones 

futuras, ventaja competitiva y desempeño, debido a que está estrechamente relacionada con la 

satisfacción, la motivación y la experiencia del visitante. Esto ha impulsado el desarrollo de la 

presente investigación, la cual busca plantear un modelo que pueda mostrar el nivel de 

relación estadística entre la motivación de viaje, la imagen del destino, la satisfacción y 

lealtad del turística, en base a la siguiente pregunta de investigación: ¿Cuál es el nivel de 

relación entre la motivación de viaje con la imagen del destino y el efecto determinante 

sobre el grado de satisfacción del turista que visita Chachapoyas y su influencia en la 

lealtad al destino? 

El objetivo principal de la investigación se centra en identificar la relación de la imagen del 

destino y motivación de viaje y sus efectos sobre la satisfacción y lealtad al destino de un 

turista que visita Chachapoyas. De esta, se busca desarrollar a la par los siguientes objetivos 

específicos: (i) establecer una caracterización socio-demográfica de los turistas que visitan 

Chachapoyas, (ii) analizar la relación de la motivación de viaje y la imagen del destino que 

percibe el turista que visita Chachapoyas, (iii) identificar los componentes en la imagen 

percibida del destino y su impacto y relación sobre la satisfacción y lealtad del turista que 

visita Chachapoyas, (iv) identificar los componentes en la motivación de viaje y su impacto y 

relación sobre la satisfacción y lealtad del turista que visita Chachapoyas, e (v) identificar la 

relación de la satisfacción del turista como factor de competitividad a nivel de destino sobre la 

lealtad del turista que visita Chachapoyas. 

Esta investigación demuestra la necesidad de invertir en áreas que atraen a los turistas y 

promover una gestión más eficiente de los destinos turísticos. Ampliar la literatura existente 

proporcionando datos empíricos sobre la relación entre los principales factores del turismo en 

Chachapoyas, particularmente en la fidelización del turista. Se examinan los efectos tanto 

directos como indirectos de la imagen del destino y la motivación de viaje en la satisfacción 

del visitante y la fidelidad del visitante. Los resultados ayudarán a los gestores turísticos de 

Chachapoyas a aumentar la lealtad de los visitantes enfocándose en los factores que son 

determinantes y ofreciendo recomendaciones estratégicas para el marketing y la gestión 

turística. 
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I. Revisión de literatura 

1.1. Antecedentes del Problema: 

Lee y Xue (2020) presenta un modelo de fidelización de destinos basado en el caso de 

Shanghái, China. Este modelo considera a la imagen cultural, ambiental y socioeconómica del 

destino como fundamentales para la sostenibilidad del turismo, analizando sus efectos en la 

satisfacción y la intención de lealtad de los turistas, que se mide a través de la intención de 

revisitar y recomendar el destino. La metodología utilizada incluye un análisis factorial 

confirmatorio (AFC) para identificar las dimensiones subyacentes, lo que resulta en seis 

variables latentes exógenas (cultura, mantenimiento, ambiente, infraestructura, comercio y 

oferta turística) y tres variables latentes endógenas (satisfacción turística, intención de revisita 

e intención de recomendación). Mediante pruebas ANOVA y análisis factorial confirmatorio 

se comparan las medias de los elementos del perfil del turista con las dimensiones y se 

establecen las relaciones de causalidad mediante modelado de ecuaciones estructurales 

(SEM), generando así el modelo de investigación. Los resultados muestran que la imagen 

socioeconómica es percibida de manera favorable por los turistas en Shanghái, destacando la 

infraestructura e imagen comercial. El modelo estructural ajusta bien a los datos, con índices 

de ajuste favorables (χ2/df = 1.55, GFI = 0.90, CFI = 0.95, RMSEA = 0.04, SRMR = 0.05 y 

TLI = 0.95) y explica en un 65% las variaciones en la intención de revisitar y recomendar el 

destino. Además, se encontraron fuertes relaciones entre la satisfacción de los turistas y su 

fidelización, influenciadas principalmente por aspectos culturales, de mantenimiento, 

infraestructura y oferta turística, evidenciando que la satisfacción del turista es un indicador 

clave para evaluar el efecto de la imagen cultural del destino y parcialmente de las imágenes 

socioeconómicas y ambientales en la fidelización del destino (Lee y Xue, 2020). 

Lusianus Kusdibyo (2021), centra su investigación en el análisis del indicador de lealtad 

del turista para un destino turístico de aguas termales naturales en Indonesia, en la provincia 

de Java, mediante los roles de la motivación turística (medido como pull y push motivation), 

imagen del destino y satisfacción como determinantes. Aunque el autor destaca 14 los 

problemas al aplicar los resultados de campo en otro tipo de destino, hace mención en la 

importancia de analizar el comportamiento de los turistas en distintos destinos, pues gran 

parte de los turistas son motivados por el ocio o la experiencia de viaje, lo que hace posible 

encontrar diferencias en cuanto a los resultados que se explican por las características 

inherentes de cada uno. La recolección de datos fue a través de un cuestionario medido en 
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escala Likert elaborado por el autor donde cada ítem tuvo como bases antecedentes de 

estudios similares y adaptado para el destino, aplicado a un total de 426 turistas. Para el 

análisis de datos se emplea un modelo de ecuaciones estructurales de mínimos cuadrados 

parciales, llevando a cabo un análisis externo (validez convergente, validez discriminante y 

unidimensional) e interno (robustez y precisión) del modelo. Sus resultados en cuanto a 

validez convergente muestran valores de alfa de Cronbach y carga de factores mayores a 0.6, 

confiabilidad compuesta por encima de 0.7 y varianza media extraída (AVE) arriba de 0.5, lo 

cual cumple con los valores sugeridos. Para la validez discriminante su utilizó el Método 

Heterotrait-Monotrait (HTMT), obteniendo como resultado que la distribución de los valores 

de cada constructo está por debajo de 0.9, por lo cual se declaran como discriminantes 

válidas. En cuanto al análisis interno del modelo se obtuvieron valores de R2 de 0.503 

(modelo apto), de Q2 positivo para todas las variables, presentando adecuadamente la 

predicción del modelo. En cuanto al efecto de las variables en el modelo, la motivación de 

empuje (push motivation) no tiene un efecto directo sobre la satisfacción de turista, 

descartando así esta hipótesis, sin embargo, existe un efecto indirecto a través de la imagen 

del destino; además, se encontró el mismo resultado en cuanto al efecto de la imagen del 

destino sobre la lealtad, el cual tiene un efecto mediante la satisfacción. Se aceptaron las otras 

hipótesis con relaciones significativas para las demás variables (Lusianus Kusdibyo, 2021). 

Djeri, Stamenković, Blešić, Milićević e Ivkov (2018) investigan los factores de 

competitividad del destino en el distrito de Jablanica, Serbia, a través del análisis de las 

actitudes de los turistas. La relevancia de identificar estos factores radica en su creciente 

impacto en la economía nacional, cuyas perspectivas están vinculadas al desarrollo 

coordinado y la adaptación de productos y servicios turísticos acordes con las tendencias del 

mercado actual. Para la recolección de datos, se diseñó una encuesta basada en una escala 

Likert que resume los atributos clave del destino en 7 categorías con un total de 32 ítems, 

aplicada a 378 turistas. Se utilizó una metodología de análisis factorial exploratorio (AFE) 

para evaluar el nivel de satisfacción de los turistas con los distintos aspectos del destino. El 

coeficiente de confiabilidad Alpha de Cronbach se calculó para evaluar la estabilidad de las 

variables en el Análisis de Importancia-Desempeño (AID), que determina la satisfacción del 

turista con los productos y servicios turísticos del destino. Según los resultados del AFE, se 

identificaron siete factores: Alojamiento, Gastronomía, Medio Ambiente, Accesibilidad, 

Actividades y Eventos, Compras y Atracciones. El análisis AID reveló que los factores de 

Comedor y Medio Ambiente se encuentran en el cuadrante “mantener el buen trabajo”, 
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mientras que Atracciones está en “posible exageración” y los factores de Alojamiento, 

Accesibilidad, Actividades y Eventos, y Compras están en el cuadrante de "prioridad más 

baja". Esto indica que para los turistas que eligen Jablanica como destino, consideran que los 

aspectos de Comedor y Medio Ambiente son los más relevantes. Los resultados sugieren que 

los administradores turísticos del distrito necesitan reasignar fondos para mejorar la gestión de 

Comedor y Medio Ambiente, ya que estos aspectos tienen mayor impacto en la satisfacción 

del turista, mientras que otros aspectos como Atracciones pueden necesitar menos inversión 

debido a su menor importancia percibida por los turistas (Djeri, Stamenković, Blešić, 

Milićević e Ivkov, 2018). 

Su, Hsu y Swanson (2016), mencionan en su investigación la relación de tres 

percepciones importantes de los visitantes (equidad en el servicio, imagen del destino y 

calidad del servicio) con lealtad al destino turístico (referencias positivas de boca en boca e 

intenciones de revisita) a través de la satisfacción general del destino y confianza hacia los 

proveedores de servicios de destino. Los hallazgos del modelado de ecuaciones estructurales 

apoyan el modelo conceptual, un modelo multivariado en el que la satisfacción general del 

destino y la confianza hacia los proveedores de servicios actúan como mediadores entre las 

percepciones de los turistas y las variables de lealtad investigadas, e indican que la equidad 

del servicio y la calidad del mismo tienen un impacto significativo y positivo en la 

satisfacción general y la confianza del destino hacia los proveedores de servicios, para el 

impacto en la equidad del servicio se muestra un coeficiente de trayectoria con las variables 

ya mencionadas de 0.42 y 0.33, y para la calidad del servicio estos fueron de 0.37 y 0.58. En 

el caso de la imagen del destino, esta tiene un efecto significativo en la satisfacción general 

del destino, con un coeficiente de trayectoria de 0.25, pero no la confianza en los proveedores 

de servicios del destino. Además, las relaciones investigadas de percepciones-lealtad se 

encuentran mediadas por la satisfacción general del destino, pero no necesariamente por la 

confianza en los proveedores del servicio. En cuanto al impacto de la calidad de la relación en 

la lealtad, el camino estandarizado desde 16 la satisfacción general del destino hasta las 

intenciones de volver a visitar el destino (0.77) y las referencias positivas de boca en boca 

(0.34) fueron estadísticamente significativas. Finalmente se desarrolló un modelo de ruta 

estructural con poder de predicción. El modelo explicó el 74,5% de la varianza de la 

satisfacción general del destino y el 73,4% de la varianza de la confianza hacia los 

proveedores de servicios del destino. En términos de lealtad, el modelo explicó el 65,8% de la 
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varianza en las intenciones de volver a visitar el destino y el 20,7% en el boca a boca positivo 

(Su, Hsu y Swanson, 2016). 

Jebbouri, Zhang, Wang y Bouchiba (2021) buscan determinar cómo la participación de 

comunidades locales, autenticidad del destino y acceso a productos influyen en la imagen del 

destino y la satisfacción del turista, lo que lleva a una mayor lealtad del turista hacia los sitios 

de patrimonio cultura. Para la recolección se datos se emplea un cuestionario desarrollado por 

los autores, luego de una amplia revisión y adaptación teórica y validez por prueba piloto, el 

cual obtuvo una muestra valida de 406 cuestionario resueltos; el cual incluye cuatro 

secciones, donde están distribuidas las variables de estudio y de perfil socio demográfico del 

entrevistado, donde todos los ítems de medición fueron evaluados utilizando escala Likert de 

cinco puntos. Para el análisis de datos, primero realizan un análisis descriptivo y ANOVA, 

seguido del análisis factorial confirmatorio y modelamiento de ecuaciones estructurales 

mediante Análisis de Estructuras de Momento (AMOS). El estudio encontró que la calidad 

percibida de los servicios turísticos, incluyendo la calidad de las instalaciones, la hospitalidad 

del personal y la eficiencia del servicio, tuvo un impacto significativo en la satisfacción de los 

turistas. Además, resaltó la importancia de una comunicación efectiva y la gestión de las 

expectativas del turista para mejorar su experiencia. Estos hallazgos subrayan la relevancia de 

la calidad de los servicios turísticos para la satisfacción del turista, enfatizando la necesidad 

de estrategias de gestión que mejoren la calidad de los servicios y la comunicación con los 

turistas para una experiencia positiva (Jebbouri, Zhang, Wang y Bouchiba, 2021). 

Olague (2015) en su tesis doctoral busca investigar la dinámica entre la imagen del 

destino, la motivación de viaje, la satisfacción y la lealtad del turista en Monterrey, México, 

con un enfoque específico en el turismo urbano de ocio. Para abordar este objetivo, se utilizó 

una metodología empírica que incluyó la aplicación de encuestas a una muestra de turistas 

urbanos de ocio que visitaban Monterrey. La encuesta recopiló datos sobre la percepción de la 

imagen del destino por parte de los turistas, sus motivaciones para viajar, su nivel de 

satisfacción con la experiencia turística y su intención de volver a visitar el destino en el 

futuro. Estos datos se analizaron utilizando técnicas estadísticas avanzadas, incluido un 

modelo de ecuaciones estructurales (SEM), que permitió examinar las relaciones entre las 

variables y probar las hipótesis propuestas. Los resultados obtenidos revelaron una asociación 

significativa entre la imagen del destino y la satisfacción del turista, lo que sugiere que una 

imagen positiva del destino está relacionada con niveles más altos de satisfacción por parte de 

los turistas. Sin embargo, no se encontró evidencia concluyente de una relación directa entre 
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la motivación de viaje y la satisfacción del turista. Aunque este hallazgo podría sugerir la 

complejidad del comportamiento turístico y la influencia de otros factores en la satisfacción 

del turista, como la calidad de los servicios o las experiencias durante el viaje, los resultados 

respaldaron la importancia de gestionar adecuadamente la imagen del destino para promover 

experiencias turísticas satisfactorias y fomentar la lealtad del turista hacia Monterrey como 

destino turístico urbano de ocio. Estas conclusiones tienen importantes implicaciones para los 

gestores turísticos, ya que subrayan la necesidad de comprender las percepciones y 

motivaciones de los turistas para diseñar estrategias efectivas de gestión de destinos y mejorar 

la experiencia del turista (Olague, 2015). 

1.2. Bases Teórico Científicas 

Motivación turística y comportamiento del consumidor 

Middleton, Fryall, Morgan y Ranchhod (2009), proponen un modelo de estímulo-respuesta 

que busca explicar las decisiones de visita de un turista potencial, el cual está compuesto por 3 

componentes: el estímulo, procesamiento y respuesta; como se muestra en la Figura 1. 

Figura 1 

Modelo de estímulo-respuesta en la decisión de visita de un turista potencial. 

 

Fuente: Middleton, Fryall, Morgan y Ranchhod (2009). 

En el centro, el turista potencial recibe estímulos externos del ambiente, lo que le permite 

absorber información para que, a partir de eso, forme una imagen de los productos, en nuestro 

caso sobre los destinos, disponibles. Gran parte de esto se forma a lo largo del tiempo, 

mediante los distintos canales en los que comparte información y considera relevantes en la 

toma de decisiones, como conversaciones con amigos o familiares, a través de medios de 

telecomunicaciones o informes de noticias, viajes, paneles publicitarios y hasta películas. 
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Luego, esta información es procesada, viéndose influenciado una serie de factores (sociales, 

económicos, psicológicos) en la toma de la decisión final (Middleton, Fryall y Morgan, 2009). 

La investigación sobre las imágenes que la gente tiene de un destino turístico distingue 

entre la imagen orgánica creada con el tiempo a través de estos canales informales y la 

imagen inducida que resulta de las comunicaciones formales de marketing. Estas imágenes se 

modifican aún más por las experiencias de los visitantes cuando realmente visitan el destino 

(Middleton, Fryall y Morgan, 2009). 

Es importante que las expectativas que prometa el destino y que inciten a motivar al turista 

a visitarlo sean realistas, pues, de esa forma es más probable que los visitantes regresen o 

recomienden el destino, esto sólo si la experiencia está a la altura de sus expectativas y 

cumpla con sus estándares de satisfacción. Es fácil generar altas expectativas, debido a que 

los visitantes no están en la capacidad de juzgar el destino hasta después de conocerlo, sin 

embargo, si no se cumplen con estas expectativas prometidas, el cliente no quedará satisfecho. 

A lo antes expuesto, Oliver, R. (2014) propone un Modelo de Desconfirmación de 

Expectativas de los consumidores, el cual sostiene que la satisfacción surge de la comparación 

entre las expectativas previas del consumidor y la percepción del desempeño real del producto 

o servicio. A esta brecha entre las expectativas y el desempeño percibido se conoce como 

“Desconfirmación”, la cual puede ser positiva (el desempeño supera las expectativas), 

negativa (el desempeño está por debajo de las expectativas) o neutra (el desempeño coincide 

con las expectativas). Además, el autor explica que la interpretación subjetiva de la 

desconfirmación es crucial. La satisfacción no solo depende del desempeño real, sino también 

de cómo se percibe este desempeño en relación con las expectativas. El modelo discute los 

efectos de asimilación y contraste: la asimilación ajusta las percepciones del desempeño para 

alinearse con las expectativas, mientras que el contraste amplifica las diferencias, afectando la 

satisfacción (Oliver, R., 2014). 

Por su parte, Pearce et al. (2005) desarrolló un Modelo de Motivación Turística con 

Enfoque de Carrera de Viajes, o TCL por sus siglas en inglés (Travel Career Ladder), el cual 

describe un enfoque teórico para entender las motivaciones de los turistas y cómo estas 

evolucionan a lo largo del tiempo y con la experiencia de viaje acumulada. El modelo 

describe la motivación turística en cinco niveles basados en la Teoría de Jerarquía de las 

Necesidades de Maslow, y propone un ajuste conceptual a la teoría para comprender mejor la 
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estructura motivacional, dinámica y multinivel de las motivaciones de viaje (Pearce et al., 

2005). 

En cuanto a los niveles de motivación, el Enfoque de Carrera de Viajes los divide en cinco 

niveles. En el nivel más básico se encuentran las Necesidades de Relajación, seguido por las 

Necesidades de Seguridad y Protección, luego siguen las Necesidades de Relación o Sociales, 

posteriormente las Necesidades de Autoestima y Desarrollo Personal, y, finalmente, en el 

nivel más alto, las Necesidades de Autorrealización y Cumplimiento (Pearce et al., 2005).  

Podemos agrupar estos niveles en tres grupos, las Necesidades Básicas y de Relajación en 

el nivel más bajo de la jerarquía, donde se encuentran las necesidades fisiológicas y de 

seguridad, que puede estar asociado a una mayor importancia para los viajeros menos 

experimentados; Relaciones Sociales como un punto medio que incluye las interacciones 

sociales, y Desarrollo Personal y Autorrealización en el nivel superior, donde la motivación 

está relacionado con el crecimiento personal, autoexploración, búsqueda de nuevos 

conocimientos, la cual está asociada a viajeros más experimentados. 

Según el modelo, a medida que los turistas adquieren experiencia de viaje, sus 

motivaciones evolucionan de necesidades básicas a motivaciones más complejas. Es 

importante destacar que, según esta teoría, los viajeros no se limitan a tener una sola 

motivación de viaje, sino que pueden tener diferentes niveles de necesidades en la jerarquía 

motivacional. Además, se plantea que a lo largo de la vida de una persona y con la 

acumulación de experiencias de viaje, sus motivaciones pueden cambiar, lo que se conoce 

como una “Carrera de Viaje” (Pearce et al., 2005). 

La aplicación de este modelo permite identificar cómo diferentes segmentos de turistas, 

según su nivel de experiencia de viaje, perciben y valoran la imagen de un destino. Por 

ejemplo, turistas sin experiencia pueden estar más motivados por la búsqueda de descanso y 

experiencias seguras, mientras que viajeros más experimentados pueden estar interesados en 

la riqueza cultural y la autenticidad de las experiencias que ofrece un destino. 

Proceso de formación de la imagen del destino 

El proceso de formación de la imagen de un destino turístico es un proceso dinámico y 

complejo que influye en las percepciones, expectativas y emociones de los turistas. Según 

Gartner (1994), este proceso se ve influenciado por diversas fuentes de información, como 
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experiencias personales, expectativas y comparaciones, interacciones sociales, y factores 

psicológicos y emocionales. Estos medios de información, los cuales van desde la publicidad 

hasta las recomendaciones personales, juegan un papel importante en la percepción inicial que 

los turistas tienen sobre un destino (Gartner, 1994). 

En este sentido, Gallarza y Saura (2006) proponen que la imagen del destino es producto 

una construcción mental que representa la percepción global que tienen los individuos sobre 

un lugar turístico, influenciada por aspectos como la publicidad, la experiencia personal y la 

información previa recibida (Gallarza y Saura, 2006). Esta visión concuerda con la idea de 

que la imagen del destino es resultado de un proceso complejo que abarca múltiples 

influencias. 

Asimismo, las experiencias directas durante la visita, como la calidad de los servicios, la 

hospitalidad local y la seguridad, son determinantes en la formación de la imagen del destino 

(Pike et al., 2010). Según Baloglu y Brinberg (1997), las interacciones sociales positivas con 

la comunidad local y otros turistas pueden mejorar significativamente la imagen percibida del 

destino (Baloglu y Brinberg, 1997). 

Las expectativas previas de los turistas también desempeñan un papel significativo, ya que 

influyen en cómo perciben la realidad durante su estancia y cómo evalúan su satisfacción 

(Bigne et al., 2001). Las expectativas no cumplidas pueden resultar en una imagen negativa 

del destino, mientras que las experiencias que superan las expectativas pueden generar una 

imagen positiva y mayor satisfacción (Beerli y Martin, 2004). 

La percepción de calidad del servicio también está estrechamente ligada a la imagen del 

destino. La imagen percibida de un destino turístico puede influir significativamente en la 

percepción de calidad del servicio por parte de los turistas, impactando así su satisfacción y 

lealtad hacia el destino. Esta percepción de calidad del servicio basada en la imagen puede 

afectar la satisfacción del turista y su disposición a recomendar el destino a otros. Dicha 

relación demuestra la importancia de gestionar adecuadamente la imagen del destino para 

mejorar la experiencia del turista (Gartner, 1994). 

Además, la imagen que los turistas tienen juega un papel crucial en la motivación de viaje. 

Según Baloglu y McCleary (1999), una imagen positiva del destino puede aumentar la 

motivación de viaje al generar expectativas positivas y emocionales y experiencias 

anticipadas que influyen en su decisión de visitar un destino específico, despertando un 
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interés y curiosidad en el turista (Baloglu y McCleary, 1999). Esta relación entre imagen y 

motivación es fundamental para entender cómo se forma el interés de los turistas por un 

destino en particular. 

Por otro lado, es también importante mencionar que la imagen del destino no solo es 

influenciada por la información previa que los turistas recopilan, sino también por sus 

motivaciones y objetivos de viaje, lo que crea una interacción dinámica entre la percepción 

del destino y las expectativas del viajero (Choi y Lee, 2018). Según Morgan (2019), la 

formación de la imagen del destino percibida por los turistas está estrechamente ligada a su 

motivación de viaje, ya que sus expectativas y deseos influyen en cómo perciben y valoran un 

destino en particular (Morgan, 2019). 

Las estrategias de marketing también encuentran en la imagen del destino un punto clave. 

Gartner (1994) sugiere que las estrategias de marketing y comunicación deben enfocarse en 

mejorar la imagen percibida del destino turístico, ya que esto puede tener un impacto directo 

en la satisfacción y lealtad de los turistas (Gartner, 1994). Por lo tanto, la gestión efectiva de 

la imagen del destino se convierte en una herramienta estratégica para mejorar la 

competitividad del destino turístico. 

Es fundamental comprender este proceso para los gestores turísticos, ya que les permite 

diseñar estrategias efectivas para gestionar la imagen del destino y mejorar la satisfacción, 

lealtad y la intención de volver a visitar por parte de los turistas. 

Perspectiva conductual de la Satisfacción del Consumidor 

Oliver, Richard (2014) define a la satisfacción como un juicio que determina que una 

característica del producto/servicio, o estos mismos en sí, proporcionó o está proporcionando 

un nivel placentero de cumplimiento relacionado con el consumo, incluidos niveles de 

cumplimiento insuficiente o excesivo (Oliver, R., 2014). Está definición plantea un punto 

muy importante, un juicio de cumplimiento y, por tanto, la satisfacción implica dos estímulos: 

un resultado y un referente de comparación. 

Levitt, Theodore (1986), propone un Modelo de Anillos del Producto, también conocido 

como Modelo de Producto Ampliado, el cual ofrece un enfoque integral para entender cómo 

las empresas pueden agregar valor a sus productos y así diferenciarse en el mercado y 

satisfacer las necesidades de los clientes. Menciona que los productos, haciendo referencia a 
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bienes tangibles como servicios, no deben ser vistos únicamente por sus características físicas 

básicas, sino como una serie de niveles que, en conjunto, crean una propuesta de valor 

completa y atractiva para el consumidor (Levitt, 1986). 

Figura 2 

Concepto de Producto Total o Modelo de Producto Ampliado propuesto por Levitt, 1986. 

 

Fuente: Levitt, T. (1986). 

La Figura 2 muestra el Modelo de Producto Ampliado propuesto por Levitt, donde se 

observa cuatro niveles diferentes separados mediante anillos, y, donde los puntos dentro de 

cada anillo representan actividades específicas o atributos tangibles. En el nivel más básico se 

encuentra el Producto Genérico, el cual representa la forma fundamental del bien o servicio 

que busca satisfacer las necesidades básicas del cliente. En el siguiente nivel se encuentre el 

Producto Esperado, incluye todas las características y atributos que los consumidores esperan, 

pues el producto debe cumplir con las expectativas mínimas que los clientes tienen (Levitt, 

1986). 

Avanzando en complejidad, el Producto Aumentado abarca características adicionales y 

beneficios que no son esenciales pero que agregan un valor significativo y diferencian el 

producto de la competencia. Finalmente, el nivel más avanzado es el Producto Potencial 

incluye todas las mejoras y transformaciones posibles que el producto podría tener en el 

futuro, representando lo que el producto puede llegar a ser con innovaciones y desarrollos 

continuos (Levitt, 1986). 

Según Oliver, R. (2014), el Modelo de Anillos del Producto busca cuestionar la idea del 

producto total como un concepto unitario e invariante, pues el modelo rastrea la evolución de 
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un producto o servicio utilizando ondas de crecimiento, que por lo general son concéntricas, 

dibujadas a manera de una diana. Para el caso de los servicios, el centro del modelo representa 

el núcleo genérico para el servicio básico que ancla las curvas del crecimiento. El siguiente 

anillo es el soporte del servicio, mientras que el anillo más externo está reservado para un 

servicio mejorado. Finalmente, el último anillo plasma la relación de confianza o afinidad con 

el consumidor, esto debido a que los servicios representan interacciones prolongadas entre 

agentes (Oliver, R., 2014). 

Oliver Richard (2014) destaca la importancia del sesgo de positividad en la evaluación de 

la satisfacción del producto y/o servicio, donde los individuos tienden a recordar y resaltar los 

aspectos positivos de su experiencia turística. Este sesgo puede llevar a una percepción más 

favorable de la satisfacción, incluso cuando existen aspectos negativos. Se atribuye en parte al 

diseño y calidad general de los productos en el mercado actual, así como a la disposición de 

los individuos a dar el beneficio de la duda en situaciones de servicio. Este fenómeno influye 

en cómo se interpretan las puntuaciones de satisfacción, destacando la importancia de la 

distribución de las calificaciones. Las malas puntuaciones se representan mediante un signo 

normal (en forma de campana), donde la distribución alcanza su punto máximo en el punto 

medio de la escala. Por otro lado, las buenas puntuaciones alcanzan su punto máximo cerca, 

pero no en, el punto final superior (positivo) y luego disminuyen antes de llegar a este 

extremo. Finalmente, las puntuaciones excelentes aumentan continuamente hasta el extremo 

positivo sin caer. Esta comprensión permite interpretar de manera más precisa las diferentes 

calificaciones de satisfacción y su significado en la evaluación general del producto o servicio 

(Oliver, R., 2014). 

Comportamiento de la Lealtad del Consumidor a través del Modelo Integrado de Lealtad 

del Cliente: Actitud Relativa y Repetición de la Patronización de Dick y Basu (1994) 

La investigación de Dick, Alan y Basu, Kunal (1994) presenta un marco conceptual 

integral sobre la lealtad del cliente, cuyo concepto abarca la repetición de comportamiento de 

compra y la preferencia sostenida de un cliente por un producto o servicio en particular (Dick 

y Basu, 1994). En el contexto turístico, esto se traduce en la elección continua de un destino, y 

los productos que estos ofrecen, por parte de los turistas y su disposición a recomendarlo o 

regresar en futuras ocasiones. 
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Los autores proponen un “Modelo Integrado de Lealtad del Cliente: Actitud Relativa y 

Repetición de la Patronización”, mostrado en la Figura 5. El modelo se centra en comprender 

la lealtad del cliente como la fuerza de la relación entre la actitud relativa. de un individuo y la 

repetición de la patronización. También integra factores cognitivos, afectivos y conativos que 

influyen en la lealtad del cliente, junto con normas sociales y factores situacionales que 

median esta relación (Dick y Basu, 1994) 

Figura 3 

Modelo Integrado de Lealtad del Cliente: Actitud Relativa y Repetición de la 

Patronización de Dick y Basu (1994). 

 

Fuente: Dick y Basu (1994). 

El modelo de la Figura 3 funciona a través de la interacción dinámica de varios elementos 

clave que influyen en la relación entre la actitud relativa y la repetición de la patronización. 

En primer lugar, la actitud relativa del cliente hacia una entidad se forma a partir de la 

evaluación comparativa que realiza en relación con otras alternativas disponibles en el 

mercado. Esta evaluación se basa en la percepción de la calidad, la reputación, la satisfacción 

previa y otros atributos relevantes de la entidad en cuestión (Dick y Basu, 1994). 

La repetición de la patronización, es decir, la tendencia del cliente a realizar compras 

repetidas o a mantener una relación continua con la entidad, se sustenta en factores como la 

satisfacción del cliente, la confianza en la entidad, la calidad del producto o servicio, la 



23 

 

conveniencia y otros elementos que influyen en la decisión de compra repetida. Estos dos 

aspectos, la actitud relativa y la repetición de la patronización, interactúan de manera 

bidireccional, donde una actitud positiva puede llevar a una mayor repetición de la 

patronización, y viceversa (Dick y Basu, 1994). 

II. Materiales y métodos 

2.1. Tipo y Nivel de Investigación 

El enfoque de investigación desarrollado es un enfoque cuantitativo, pues se busca analizar 

el comportamiento y fuerza de asociación entre variables, de tipo aplicada y nivel 

correlacional. 

2.2. Diseño de Investigación 

El diseño de investigación está enfocado en un diseño no experimental (estudio de campo), 

debido a que se tomaron los datos obtenidos en las encuestas, y transversal.  

Población  

Se consideró como población a todos los turistas que visitaron el destino de Chachapoyas 

durante el mes de junio del año 2022, debido a que durante este periodo se desarrolló la 

Semana Turística de los Chachapoyas, una de las festividades más importantes y con mayor 

afluencia de visitantes, además de la principal actividad costumbrista artística y más conocida 

en el distrito, el RaymiLlaqta. Se determinó la población mediante la información de la 

cantidad de personas que se han hospedado en establecimientos de alojamiento obtenida a 

través del INEI y su herramienta SIRTOD (Sistema de Información Regional para la Toma de 

Decisiones) del año 2021 (Ver Anexo 3). 

Muestra  

Para determinar la población se utilizó como referencia el mismo periodo el año anterior al 

del estudio, obteniendo una población de 10 088 turistas según la Tabla 1. Para calcular el 

tamaño de la muestra se empleó la fórmula para muestras representativas: 

Donde:  

n: 𝑡𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑚𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎; 𝑍𝛼: 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑐𝑜𝑟𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑎 𝑙𝑎 𝑑𝑖𝑠𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝐺𝑎𝑢𝑠𝑠; 𝑁: 

𝑡𝑎𝑚𝑎ñ𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛; 𝑖: 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟 𝑒𝑠𝑝𝑒𝑟𝑎𝑑𝑜; 𝑝: 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 𝑎𝑝𝑟𝑜𝑥𝑖𝑚𝑎𝑑𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑓𝑒𝑛ó𝑚𝑒𝑛𝑜 𝑒𝑛 
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𝑒𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑝𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎; 𝑞: 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑞𝑢𝑒 𝑛𝑜 

𝑝𝑟𝑒𝑠𝑒𝑛𝑡𝑎 𝑒𝑙 𝑓𝑒𝑛ó𝑚𝑒𝑛o 𝑒𝑛 𝑒𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖o. 

Asumimos los siguientes valores para calcular la muestra: 

𝑍0.05: 1.96 (Nivel de confianza del 95%) 

𝑁: 10 088 

𝑖: 0.05 

𝑝: 0.5 

𝑞: 0.5 

Se calculó una muestra de por lo menos 370 encuestas para hacer inferencias con un 95% 

de nivel de confianza. 

2.3. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

Para la operacionalización de variables, se adaptó el instrumento utilizado en la 

investigación de Olague (2015), Olague et al. (2017) y Lusianus Kusdibyo (2021), para un 

destino de turismo urbano de ocio y cultural. Se adaptaron los elementos de medición 

relevantes según el modelo propuesto para la ciudad y así diseñar el cuestionario de estudio, 

el cual funciona como instrumento de recolección de datos primarios.  

El cuestionario se dividió en 5 bloques: (i) información personal del turista, (ii) 

información sobre su viaje a Chachapoyas, (iii) información sobre su alojamiento, comida y 

actividades, (iv) información sobre su percepción e impresiones sobre el destino e (v) 

información sobre la motivación de su viaje. Los tres primeros bloques son preguntas de 

opción múltiple.  

El bloque 1 tuvo la finalidad de construir un perfil demográfico de los turistas que visitan 

Chachapoyas; el bloque 2 y 3 se utilizan para construir un perfil de viaje y del destino.  

El bloque 4 y 5 son preguntas medidas en escala Likert de 7 puntos. El bloque 4 se dividió 

en tres grupos de preguntas. El primero, con la finalidad medir la imagen percibida del 

destino, para ello el cuestionario desarrolla 17 ítems que se relacionan con la propuesta del 

estudio, donde se considera tanto la imagen socioeconómica y cultural del destino. El segundo 

grupo de este bloque fue una única pregunta, la cual busca determinar la satisfacción del 

turista en lo que respecta su estadía en el destino. El tercer grupo, dividido en dos preguntas, 
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analizó la lealtad del turista en base a la probabilidad de retorno y recomendación del destino 

a otros. 

Finalmente, el bloque 5 tuvo la finalidad de mostrar que características del destino 

motivaron principalmente al turista para viajar a Chachapoyas con el fin de conocer más sobre 

el destino y sentirse motivado a volver en base a 6 preguntas seleccionadas.  

Luego, el instrumento de recolección de datos fue sometido a una revisión de tres expertos 

en la gestión de destinos turísticos para Chachapoyas (Ver Anexo 4). Dos de los expertos 

coincidieron en que cuatro peguntas de la dimensión Imagen del Destino, no representaban 

adecuadamente el contexto de estudio, dejando así un total de 13 ítems para esta dimensión. 

Además, para la dimensión de Motivación de Viaje se eliminó una pegunta luego de la 

revisión de los expertos (Ver Anexo 5). 

2.4. Procedimientos 

En primera instancia se diseñó el cuestionario de forma virtual, a través de Google Forms 

(Ver Anexo 6), esto con la finalidad de facilitarle al encuestado el desarrollo de la misma y 

evitar encuestas vacías o incompletas, generando así el acceso a la misma a través de un link y 

un código QR para escanear. Para la recolección de los datos se solicitó el apoyo de algunos 

hospedajes de Chachapoyas y servicios de agencias de viajes para que puedan facilitarles a 

sus clientes el cuestionario desarrollado. Además, se encuestó directamente a los turistas que 

esperaban embarcar su transporte en las agencias de viajes y en las entradas de los sitios 

turísticos de Kuélap y el Museo de Leymebamba, exclusivamente a aquellos que se 

encuentren o se hayan hospedado en Chachapoyas. 

2.5. Plan de Procesamiento y Análisis de Datos 

El plan de procesamiento y análisis de datos se llevará a cabo en varias etapas. En primer 

lugar, se realizará una estadística descriptiva para examinar los perfiles sociodemográficos y 

de visita de los encuestados, junto con un análisis de la distribución normal de los puntajes de 

satisfacción, siguiendo la metodología propuesta por Oliver Richard (2014) para medir el 

nivel de satisfacción, utilizando el programa de hojas de cálculo Microsoft Excel. 

Para el análisis de los datos de las variables de estudio, se utilizará el método de 

covarianzas con el software SPSS, junto con el complemento AMOS V.24 para analizar el 

modelo de ecuaciones estructurales de esta investigación. Este enfoque, orientado a la 
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predicción, permitirá confirmar la teoría propuesta. Inicialmente, se llevará a cabo un análisis 

factorial confirmatorio en SPSS para evaluar si las variables observadas explican 

adecuadamente cada dimensión asignada. 

Posteriormente, se verificará si los datos se ajustan a un modelo de medición mediante el 

análisis factorial confirmatorio para probar la confiabilidad. Finalmente, se utilizará el 

software AMOS para diseñar y analizar el modelo de ecuaciones estructurales propuesto, 

permitiendo una comprensión más profunda de las relaciones entre las variables y la 

confirmación de las hipótesis planteadas. 

2.5.1. Modelo de relaciones estructurales propuesto 

Este modelo sólo contiene las dimensiones de estudio. Se utilizó como base el modelo 

estudiado en Olague (2015) y Olague et al. (2017) para desarrollar el modelo de relaciones 

estructurales, considerando las mismas dimensiones y relaciones propuestas por el autor.  

Este modelo permite a las variables exógenas estar correlacionadas entre sí, lo que no es 

posible modelos de regresión ordinario, y que las variables endógenas están asociadas un 

error de predicción que explica parte de su variabilidad. 

Figura 4 

Modelo de relaciones estructurales propuesto. 

 

 Fuente: elaboración propia. 

 Nota: Notación utilizada por Olague (2015). 
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La Figura 4 muestra el modelo de relaciones estructurales propuesto para analizar la 

relación de nuestras variables propuestas. La Fidelización del Turista se analiza en base a dos 

dimensiones, la Probabilidad de Retorno y la Probabilidad de Recomendación. El modelo 

determina las hipótesis planteadas en esta investigación por cada relación propuesta:  

• H1: Existe una relación causal recíproca entre la imagen percibida del destino y la 

motivación de viaje. 

• H2: La imagen del destino determina positivamente la satisfacción del turista. 

• H3: La motivación de viaje determina positivamente la satisfacción del turista. 

• H4a: La satisfacción del turista determina positivamente la posibilidad de retorno. 

• H4b: La satisfacción del turista determina positivamente la posibilidad de 

recomendación. 

2.6. Operacionalización de Variables 

Se desarrolló el cuadro de Operacionalización de Variables para esta investigación (Ver 

Anexo 7). 

2.7. Matriz de Consistencia 

Se desarrolló el cuadro de Matriz de Consistencia para esta investigación (Ver Anexo 8).  

 

III. Resultados y discusión 

3.1. Estadística Descriptiva 

Perfil sociodemográfico del entrevistado 

Para la construcción de un perfil sociodemográfico de los entrevistados y su relación en su 

intención de visita a Chachapoyas se consideraron tres elementos en la investigación: género, 

grupo de edad y residencia principal. 
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Tabla 1 

Perfil sociodemográfico de los turistas que visitaron Chachapoyas. 

 

  Fuente: elaboración propia. 

La Tabla 1 resume los indicadores de género y grupo de edad. En el caso del género, 

podemos observar que la distribución entre hombres y mujeres que visitaron Chachapoyas es 

muy parecida, tomando valores de 48% y 52% respectivamente. Las personas que visitaron 

con mayor frecuencia el destino se encuentran entre los 22 y 35 años (32%), seguidos por 

aquellos entre los 36 y 50 años (30%), y aquellos que visitaron Chachapoyas con menor 

frecuencia tienen menos de 21 años (18%), lo cual muestra que la mayoría de personas que 

visitaron el destino son personas adultas. 

En base a estos resultados, se realizó un análisis de medias mediante la técnica de análisis 

de varianza de un factor ANOVA para comparar las gráficas del comportamiento de los 

cambios en los rangos de edad con la probabilidad de retorno (Ver Anexo 9) y recomendación 

(Ver Anexo 10) de los entrevistados. 

Las gráficas de varianza ANOVA del comportamiento de los cambios en los rangos de 

edad con la probabilidad de retorno y recomendación nos muestran el comportamiento de las 

edades respecto a la fidelización al destino, medido como la posibilidad de retorno y 

recomendación respectivamente. Los resultados muestran un comportamiento diferente en 

cuanto a la posibilidad de retorno y la posibilidad de recomendación según las edades de los 

entrevistados. Observamos que en lo que respecta la posibilidad de retorno, esta se ve 

afectada negativamente si el entrevistado es de mayor edad. Mientras que, para la posibilidad 
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de recomendación es todo lo contrario, una mayor edad refleja mayores deseos de recomendar 

el destino. 

Tabla 2 

Lugar de procedencia de los turistas que visitaron Chachapoyas. 

 

  Fuente: elaboración propia. 

Además, en la Tabla 2 podemos observar que los encuestados no provenientes de la región, 

residen principalmente en Lima (17.57%), seguido por aquellos provenientes de Cajamarca 

(11.62%) y San Martín (11.08%). El turismo interno en el distrito muestra valores elevados 

(33.78%) comparado con aquellos que provienen de otras regiones del país o de fuera del 

mismo. Los turistas extranjeros entrevistados solo representan el 3.24% del total (Alemania, 

Argentina, Chile, USA). 

Perfil de viaje del entrevistado 

Respecto al perfil de viaje de los entrevistados, se obtuvieron los siguientes resultados más 

relevantes: 
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• Sólo el 29.8% de los turistas entrevistados visitaron por primera vez la ciudad de 

Chachapoyas, alrededor del 70.2% son turistas que han regresado al destino, además, el 

53.9% han visitado el destino en más de 5 oportunidades. 

• Respecto al tipo de alojamiento para su estancia, el 45% de los turistas optan por 

seleccionar un hotel, el 22% escoge un motel pequeño-mediano, el 19% elijen la opción 

de pasar su estancia en la casa de algún familiar.  

• Respecto al propósito principal de viaje, se observa que el 2% de turistas visitaron la 

cuidad para asistir a eventos especiales, el 9% por motivos académicos, el 3% por 

negocios o trabajo, el 2% por motivo de ocio, el 51% por motivos vacacionales o placer y 

el 32% para visitar familiares. 

• El 12% de los turistas entrevistados tienen una estadía planeada de corto plazo (máximo 

dos días), el 20% planean una estadía de mediano plazo  

(máximo cinco días) y el 68% tienen planeado una estadía de largo plazo (una semana a 

más). 

• El 17% de los turistas realizaron su viaje solo, el 70% lo hicieron en grupos pequeños 

(máximo cuatro personas), y el 13% viajaron en grupos grandes (más de cinco personas). 

Nivel de satisfacción del entrevistado 

El puntaje promedio a la pregunta de Nivel de Satisfacción fue de 6.27 puntos en una 

escala Likert de 7 puntos, colocándose en el percentil 89. Siguiendo la metodología 

desarrollada por Oliver Richard (2014) para determinar el nivel de satisfacción, se procedió a 

graficar la distribución normal de los puntajes obtenidos. Esto permitió identificar que la 

satisfacción de los encuestados se situaba predominantemente en niveles altos, corroborando 

una tendencia hacia el sesgo de positividad, donde los aspectos positivos de la experiencia son 

más destacados y recordados (Ver Anexo 11). 

La gráfica de distribución normal, Campana de Gauss, de las puntuaciones obtenidas en el 

Nivel de Satisfacción de los entrevistados. En esta gráfica, se observa que la distribución 

alcanza su punto máximo cerca, pero no en, el extremo superior positivo y luego disminuye. 

Este patrón indica una tendencia generalizada hacia altas puntuaciones de satisfacción, pero 

también refleja que no todos los encuestados otorgaron la puntuación máxima posible. 

3.2. Resultados Respecto al Modelo Explicativo 

A. Análisis factorial exploratorio por dimensiones 
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Primero, se realiza el análisis de fiabilidad y consistencia interna de la escala de aptitud 

tipo Likert aplicada al cuestionario, mediante el estadístico Alfa de Cronbach, para estimar la 

36 fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de ítems que se espera que 

midan la misma dimensión teórica y que estén altamente correlacionados.  

Debido a que ya hemos asignado a cada indicador, determinado por las preguntas del 

cuestionario aplicado, una dimensión según las variables latentes del modelo propuesto 

(imagen del destino, motivación de viaje, satisfacción y lealtad del turista), mediante el 

análisis factorial exploratorio (AFE) podemos identificar si los indicadores están 

correctamente distribuidos y cuáles no cumplen con las condiciones estadísticas necesarias 

para estar considerados dentro de la variable latente.  

En ese sentido se ha optado realizar dicho análisis para las variables latentes: Imagen del 

Destino (ID) y Motivación de Viaje (MV), pues en estas se agrupan más de tres indicadores, a 

diferencia de las variables Satisfacción del Turista (ST) y Lealtad al Destino (LD), pues en 

estos casos no se cumple con las condiciones establecidas por Escobedo, Hernández, Estebané 

y Martínez (2015), mencionan que para el AFE es necesario que cada constructo cuente como 

mínimo con tres indicadores para ser agrupados, y estas variables cuentan solo con uno y dos 

respectivamente, por ello, mantenemos en cada uno sus respectivos indicadores. 

Dimensión imagen del destino 

El análisis factorial exploratorio de la variable latente imagen del destino muestra un índice 

Alfa de Cronbach de la variable ID es excelente, con un valor de 0.945, lo cual determina que 

los trece ítems del instrumento aplicado presentan una alta confiabilidad.  

Respecto al resultado de la matriz de correlaciones, podemos inferir que cuando este 

presenta un valor elevado las correlaciones en la matriz, en cambio, cuando el valor de este 

resultado es lo más cercano a cero significaría que existen correlaciones altas en la matriz, 

siendo este el caso de la matriz de ID, cuyo valor es: Determinante = 5,719E-005. 

Luego se realizó la prueba de Barlett y Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Ver Anexo 12), la 

cual arroja un valor de 0.938, el cual es un valor alto, con un nivel de significancia igual a 

0.001, por lo que se justifica la adecuación del análisis factorial. 

Además, se realizó el análisis de comunalidades para los indicadores de la variable ID, el 

cual sirve para evaluar cuánto de la variabilidad de cada indicador es explicado por los 
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factores comunes en el modelo (Ver Anexo 13). Podemos interpretar que debido a que las 

mismas tienen valores aceptables, mayores a 0.5, según los parámetros establecidos por Ruiz, 

Pardo y San Martín (2010); se considera que los indicadores están bien representados en el 

espacio del factor. 

Finalmente, se realizó la matriz de componentes rotados por el método de Normalización 

Varimax con Kaiser para la variable latente de imagen del destino (Ver Anexo 14), esto nos 

permite identificar si existen indicadores que no se están agrupando en un único componente 

y que para los encuestados no están explicado la variable latente. Los resultados muestran que 

los indicadores de la ID se están agrupando en dos componentes, lo cual se debe a que hay 

indicadores que no están explicando la variable latente. En este caso son los ítems “Amplia 

variedad de alojamientos” y “Amplia selección de restaurantes” las cuales no cumplen con 

esta condición.  

Para efectos de nuestra investigación, se decide eliminar los indicadores “Amplia variedad 

de alojamientos” y “Amplia selección de restaurantes”. Al volver a realizar el análisis 

factorial excluyendo estos indicadores, la matriz de componentes rotados nos muestra que 

sólo se ha extraído un componente, es decir, que todos los indicadores están agrupados dentro 

de la variable latente ID, explicando en un 62.564% la varianza del constructo. 

Dimensión motivación de viaje 

El análisis factorial exploratorio de la variable latente motivación de viaje muestra un 

índice de Alfa de Cronbach moderado, con un valor de 0.794, determinando la confiabilidad 

del instrumento aplicado luego de analizar los cinco ítems de la variable.  

En cuanto a la matriz de correlaciones, según el resultado del determinante, podemos 

inferir que las correlaciones dentro de la matriz son altas, con un valor de: Determinante = 

0.178. 

Luego se realizó la prueba de Barlett y Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Ver Anexo 15), 

arrojando un valor de 0.721, el cual es un valor moderado pero que sigue dentro de los 

parámetros recomendados, con un nivel de significancia igual a 0.001, por lo que podemos 

considerar una buena adecuación de la muestra para esta dimensión. 

Además, se realizó el análisis de comunalidades para los indicadores de la variable MV 

(Ver Anexo 16). Respecto de las comunalidades, se realiza el mismo análisis que con la 
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variable anterior y sólo se aceptan valores mayores a 0.5, por lo que tuvo que eliminarse el 

ítem “Para descansar, relajarme, distraerme”. Al volver a realizar el análisis sin el ítem 

excluido todas las comunalidades se mostraron dentro de los parámetros estadísticos, siendo 

la más representativa “Por sus sitios culturales e históricos” (0.682) y la meno representativa 

“Para tener experiencias que contar” (0.5). Los resultados permiten interpretar que, como los 

demás indicadores tienen valores mayores a 0.5, se acepta que la variable está bien 

representada por todos los ítems en el factor. 

Finalmente, se realizó la matriz de componentes rotados por el método de Normalización 

Varimax con Kaiser para la variable latente de motivación de viaje (Ver Anexo 17), con 

valores que ratifican a los factores que pueden ser considerados más importantes por su 

confianza y fidelidad implícitas. Además, podemos observar que todos los ítems fueron 

extraídos en un solo componente, por lo cual debemos considerar mantener todas las 

preguntas para esta variable en el análisis factorial, lo que se confirma en la matriz de 

componentes rotados, donde nos arroja que la solución no puede ser rotada, pues solo se ha 

extraído un solo componente. Estos indicadores explican en un 59.698% la varianza de la 

variable MV. 

B. Análisis factorial confirmatorio 

El Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) es un método que se emplea para garantizar que 

los ítems y dimensiones que se estudian en un instrumento estén contextualizadas y 

garanticen que la medición es correcta. Se ha realizado un AFC de primer orden utilizando el 

método de Máxima Verosimilitud (Ver Anexo 18), con el fin de garantizar la validez 

convergente del instrumento propuesto fueron serán eliminados aquellos ítems cuyas cargas 

factoriales sean inferiores a 0.5, según la metodología de Bagozzi y Baumgartner (1994). 

C. Desarrollo del Modelo de ecuaciones estructurales (SEM) propuesto 

i. Análisis del primer modelo propuesto 

Para analizar el modelo SEM propuesto hemos desarrollado el modelo de medición que 

será objeto de contraste empírico a través del programa AMOS V.24. Se obtuvieron los 

indicadores de Bondad de Ajuste del modelo teórico propuesto utilizando el método de 

Máxima verosimilitud. La Tabla 3 muestra estos indicadores, donde observamos que los 

valores del estadístico de prueba de razón de verosimilitud (CMIN/DF), este arrojó un valor 
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de 3.670, lo que representa un ajuste bajo del modelo. El índice de ajuste normado (NFI) de 

0.794, PNFI de 0.690, IFI de 0.841 y índice de ajuste índice de ajuste comparativo (CFI) de 

0.840. Todos estos valores, si bien no se ajustan a los valores ideales, representan un ajuste 

moderado del modelo, pues los valores esperados deben ser mayores a 0.9. Esto es un indicio 

de que el modelo debe ser corregido con el fin de que estos valores se ajusten.  

En cuanto al índice no basado en la centralidad (RMSEA), el cual puede interpretarse 

como el error de aproximación por medio de los grados de libertad. El modelo de estudio 

propuesto obtuvo un valor RMSEA de 0.120. Valores de RMASEA ≤ 0.08 indican un ajuste 

aceptable, al no encontrarse este entre el rango de valores esperado podemos decir que 

presenta un ajuste bajo; por lo cual, es necesario corregir el modelo. 

Tabla 3 

Indicadores de Bondad de Ajuste del modelo estructural propuesto. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 

ii. Análisis del modelo corregido  

Para el ajuste del modelo propuesto se utilizan los índices de modificación que el programa 

AMOS V.24 integra al análisis, donde sólo consideramos la correlación entre errores. Al 

comparar los índices de ajuste los del modelo anterior, podemos observar que estos ya se 

encuentran en los valores esperados, lo que representa un ajuste bueno del modelo, como 

podemos observar en la Tabla 4. 

Tabla 4 

Indicadores de Bondad de Ajuste del modelo estructural corregido. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Figura 5 

Modelo teórico corregido con estimados estandarizados. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa AMOS. 

Una vez establecidas la confiabilidad y validez del modelo de medición, lo siguiente es 

evaluar el modelo interior y poner a prueba las hipótesis de la investigación. Los criterios 

utilizados para evaluar el modelo interior son la revisión los coeficientes de trayectoria 

estandarizados, el error estándar de covarianza y los niveles de significancia. La Figura 5 

muestra el modelo teórico corregido con estimados estandarizados. A simple vista podemos 

observar un coeficiente de trayectoria bajo para la relación entre MV y SAT. En el caso de las 

variables observables, todas muestran coeficientes significantes con su respectiva dimensión, 

lo que confirma el análisis factorial realizado. 
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Tabla 5 

Resultados del modelo explicativo final y relaciones causales propuestas. 

 

Fuente: elaboración propia. 

La Tabla 5 muestra los resultados significativos del modelo corregido. Para el caso de la 

relación entre variables, es importante observar el valor de la relación entre las variables MV 

y SAT, pues no cuenta con el nivel de significancia requerido, es decir, el peso de regresión 

para MV en la predicción de SAT no es significativamente diferente de cero al nivel 0.05 (dos 

colas), es decir, el modelo no explica esta relación, por lo tanto, descartamos esta relación. 

3.3. Discusión 

Uno de los objetivos específicos de esta investigación fue determinar el perfil 

sociodemográfico del turista que visita Chachapoyas. Los resultados mostraron que las 

características de género, edad y nivel académico de los entrevistados son variadas. Esto 

sugiere que Chachapoyas es percibida como un destino accesible para todos, sin ninguna 

preferencia marcada por parte de algún grupo específico de consumidores. Es un lugar que 

puede ser visitado por jóvenes, adultos, estudiantes y trabajadores asalariados, atraídos 

principalmente por sus monumentos turísticos y su diversidad de recursos naturales. 

Sin embargo, se observa un comportamiento diferente en cuanto a la posibilidad de retorno 

y la posibilidad de recomendación según las edades de los entrevistados. La posibilidad de 
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retorno se ve afectada negativamente si el entrevistado es de mayor edad. Por el contrario, la 

posibilidad de recomendación aumenta con la edad del turista. Esto indica que, para los 

turistas mayores, las características demográficas de Chachapoyas pueden dificultar su deseo 

de regresar debido a las posibles dificultades para resistir las condiciones del destino. No 

obstante, esto no afecta su deseo de conocer el destino ni de recomendarlo, siempre y cuando 

se cumplan sus expectativas durante la visita. 

La mayoría de los entrevistados provenían de la misma región Amazonas, lo que indica la 

fortaleza del turismo interno en la ciudad. No obstante, se resalta la presencia de visitantes 

nacionales, en su mayoría provenientes de las zonas de Lima, Cajamarca, San Martín y 

Lambayeque. La mayoría de los visitantes llegan en automóviles personales, aviones o 

autobuses terrestres. Esto indica que el turismo interno sigue siendo el principal impulsor de 

Chachapoyas y que la ciudad se está expandiendo cada vez más en el mercado nacional. 

Aunque la cantidad de turistas extranjeros sigue siendo baja, se observa una tendencia al 

aumento. 

Respecto al perfil de viaje de los entrevistados, se observa que la mayoría son turistas que 

han regresado varias veces a Chachapoyas, con un 70.2% de visitantes recurrentes y un 53.9% 

que han visitado el destino en más de cinco ocasiones. Los motivos principales de viaje son 

vacacionales (51%) o para visitar familiares (32%), con una minoría que viaja por razones 

académicas (9%). La mayoría de los turistas planifican estancias largas, de una semana o más 

(68%), y prefieren viajar en grupos pequeños (70%), aunque también hay quienes viajan solos 

(17%) o en grupos grandes (13%) y prefieren viajar acompañados por parientes o amigos. 

Estos datos destacan la atracción continua de Chachapoyas como destino y la tendencia de los 

turistas a regresar y disfrutar de estancias prolongadas. 

Por otro lado, un dato que resultó interesante fue que un gran número de turistas no 

deciden alojarse en hoteles, y prefieren hacerlo con parientes o amigos. Este dato puede ser un 

punto de partida para que los gestores del turismo en la localidad a revisen con atención el 

desarrollo de los servicios de alojamiento. 

En comparación con los resultados obtenidos en la investigación sobre el perfil de viaje de 

los turistas en Chachapoyas, el Plan de Desarrollo Turístico Local de la Provincia de 

Chachapoyas 2022-2029 también destaca la importancia del turismo interno, observando que 

la mayoría de visitantes son de la misma región Amazonas y de regiones cercanas. Además, 
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ambos estudios subrayan la relevancia de los motivos vacacionales y la visita a familiares 

como los principales propósitos de viaje. Esta comparación evidencia la consistencia en los 

perfiles de viaje y subraya la necesidad de continuar enfocándose en mejorar la calidad de la 

experiencia turística para fomentar el retorno y la recomendación del destino. 

El objetivo central de la investigación es contrastar un modelo explicativo basado en el 

análisis de colinealidades utilizando un modelo de ecuaciones estructurales para analizar la 

relación entre las variables de imagen del destino y motivación de viaje con el nivel de 

satisfacción y lealtad de los turistas que visitan Chachapoyas. Así pues, luego de depurar e 

integrar la base de datos obtenida con los resultados de las encuestas en el software estadístico 

SPSS y AMOS V.24, fue posible desarrollar un modelo válido y confiable que ofrece 

explicaciones para el panorama de satisfacción y lealtad entre los turistas que acudieron a 

Chachapoyas. 

El modelo estructural demostró coherencia con la teoría revisada y proporciona una 

representación más clara, teóricamente sólida y válida del fenómeno estudiado, logrando 

valores de ajuste que cumplen con los criterios establecidos. En cuanto a la motivación de 

viaje, se identificaron cuatro elementos como los más influyentes: la visita a los atractivos 

turísticos de la ciudad, los aspectos culturales e históricos, la gastronomía y la experiencia 

del viaje. En consonancia con la teoría del Enfoque de Carrera de Viajes, que sugiere la 

existencia de necesidades de orden superior, identificando estos indicadores como 

componentes de las Necesidades de Autoestima y Desarrollo Personal, así como de las 

Necesidades de Autorrealización y Cumplimiento. Chachapoyas emerge como un destino 

orientado al conocimiento, el aprendizaje y la búsqueda de nuevas experiencias, considerando 

también que un gran número de los turistas entrevistados ya conocieron previamente el 

destino.  

Si bien se logró identificar la significancia de los indicadores de la motivación de viaje en 

el modelo, no se demostró estadísticamente la relación propuesta entre la motivación de viaje 

y la satisfacción del turista, lo que llevó a descartar esta hipótesis. Al inicio de la 

investigación se previó que era posible demostrar la existencia de un efecto directo entre 

ambas variables en el contexto de turismo de Chachapoyas. Sin embargo, no se pudo 

determinar la significancia de esta relación causal en el modelo propuesto, a pesar de 

identificarse un efecto leve, este no es significativo bajo los parámetros establecidos.  
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Este hallazgo se alinea con los resultados obtenidos en la tesis doctoral desarrollada por 

Olague (2015), quien tampoco encontró evidencia de esta relación en su investigación para un 

destino de turismo urbano en México. El autor explica que la decisión de visita de un turista 

se enfoca en motivaciones más amplias, alejadas de actividades específicas, donde términos 

como “relajarse, distraerse”, “visitar atractivos culturales e históricos” y “vivir experiencias” 

están vinculados a propósitos con múltiples significados dependiendo de las expectativas 

individuales, es decir, el turista no tiene una clara idea de qué actividades va a realizar. 

Además, las expectativas sobre el destino se van formando a medida que el turista lo conoce, 

y la satisfacción del turista se determina en función de si se cumplen y superan dichas 

expectativas, de acuerdo a las teorías revisadas anteriormente (Olague, 2015). 

En este contexto, podemos interpretar este resultado como indicativo de que los turistas 

tienen una percepción relativamente realista de Chachapoyas como destino cultural, y que, 

dado el alto número de turistas que repiten la visita, sus expectativas son aún más realistas en 

visitas posteriores. Esta perspectiva refuerza la importancia de comprender las motivaciones y 

expectativas de los turistas para mejorar la gestión del destino y promover experiencias 

turísticas satisfactorias. 

El Modelo de Desconfirmación de Expectativas de Oliver, sostiene que la satisfacción del 

consumidor surge al comparar las expectativas previas con la percepción del desempeño real 

del producto o servicio. Si las expectativas se cumplen o superan, se genera satisfacción; de lo 

contrario, puede surgir insatisfacción. En el caso de Chachapoyas, si los turistas tienen 

expectativas poco claras sobre las actividades a realizar, como sugiere Olague (2015), es 

posible que no experimenten una satisfacción clara basada en sus motivaciones de viaje. 

Además, el Modelo de Motivación Turística con Enfoque de Carrera de Viajes indica que las 

motivaciones de viaje pueden cambiar y evolucionar a lo largo de la vida de un individuo, 

contribuyendo a la autorrealización y el desarrollo personal. En Chachapoyas, donde la oferta 

turística se centra en aspectos culturales e históricos, es probable que los turistas 

experimenten una motivación intrínseca relacionada con el aprendizaje y la exploración, más 

que con expectativas específicas sobre actividades concretas. 

Para la variable de imagen del destino, se identificaron once indicadores, donde los más 

determinantes fueron: destino con paisajes naturales bellos, destino con gente local amable, 

entorno seguro y limpio, destino con historia y patrimonio distintivos. Estos indicadores 

reflejan aspectos consistentes con las influencias sobre la formación de la imagen del destino 
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turístico, como las experiencias personales, las expectativas, las interacciones sociales, y los 

factores psicológicos y emocionales. Por ejemplo, la calidad del entorno natural y la 

hospitalidad local se alinean con las experiencias directas durante la visita, mientras que la 

seguridad y la distinción histórica del destino afectan la percepción de calidad del servicio y la 

imagen del destino en general (Gartner, 1994).  

A estos se añaden los demás indicadores, que, si bien son significativos, lo son en menor 

medida que los ya antes mencionados, donde describen al destino como: destino con amplia 

selección de restaurantes, destino con precios accesibles en comida, alojamiento y servicios 

turísticos, destino con costumbres y tradiciones exóticas, destino con fácil acceso a lugares y 

destino con buena economía local.  Estos aspectos pueden influir en las expectativas previas 

de los turistas, así como en sus experiencias durante la visita, y pueden contribuir tanto 

positiva como negativamente a la imagen del destino (Beerli y Martin, 2004). 

Respecto a la relación causal estudiada entre las variables de imagen del destino y la 

satisfacción de viaje, los resultados estadísticos señalan que existe una relación significativa 

entre la imagen de Chachapoyas como destino turístico y la formación de satisfacción, 

confirmando la hipótesis de dicha relación causal. Esta hipótesis se ve respaldada por la teoría 

de Olague (2015), que señala que la satisfacción del turista depende de una serie de 

expectativas previas sobre el destino, las cuales están influenciadas por sus propias 

impresiones y percepciones. Es decir, antes de visitar el destino, los turistas ya tienen una 

imagen mental formada a partir de diversas fuentes de información como la publicidad, las 

recomendaciones de otros viajeros, y su propia experiencia. Estas expectativas establecen un 

estándar contra el cual los turistas evalúan su experiencia real (Olague, 2015).  

En el caso de Chachapoyas, los turistas se sienten satisfechos, pues, perciben al destino 

como un lugar adecuado para el turismo cultural, de relajación y cómodo, en un entorno que 

es visualmente atractivo a causa de sus paisajes naturales distintivos, los cuales contribuyen 

significativamente a la formación de una imagen positiva del destino. Estos factores están 

estrechamente relacionados con los indicadores identificados para la imagen del destino y 

subrayan la importancia de considerar diferentes aspectos al gestionar la imagen de un destino 

turístico. 

Si bien no se pudo comprobar con evidencia estadística la relación causal entre la 

motivación de viaje y la satisfacción del turista, si se logró comprobar que existe correlación 
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entre las variables imagen del destino y motivación de viaje, comprobando la hipótesis una 

relación causal recíproca en el modelo entre ambas variables. Los resultados muestran que la 

imagen percibida del destino es responsable y a la vez depende de la motivación de viaje, lo 

que se explica basándonos en la teoría propuesta por Middleton, Fryall y Morgan (2009), 

menciona que un turista es motivado a visitar un destino en base a una serie de expectativas 

previas que se van moldeando cuando el turista conoce el destino en base a la imagen que se 

percibe del mismo (Middleton, Fryall y Morgan, 2009). Esta relación incluso explica como la 

motivación de viaje se encuentra percibida en los niveles de satisfacción del turista, siendo la 

imagen del destino la responsable de establecer un vínculo entre ambos, por lo cual es 

importante desarrollar la imagen que ofrece Chachapoyas con el fin de brindarle al turista más 

de lo que espera  

El vínculo entre ambas variables es esencial para comprender el comportamiento del turista 

y su experiencia en el destino. La motivación de viaje es impulsada por las expectativas que el 

destino promete, el cual desempeña un papel importante en la formación de la imagen del 

destino y, por ende, en la satisfacción del turista. 

La interpretación subjetiva de esta desconfirmación (comparación entre las expectativas 

previas y la percepción del desempeño real del destino) es fundamental. La satisfacción del 

turista no solo depende del desempeño real del destino, sino también de cómo percibe este 

desempeño en relación con sus expectativas. Según el Modelo de Desconfirmación de 

Expectativas de Oliver (2014), la asimilación ajusta las percepciones del desempeño para 

alinearse con las expectativas, mientras que el contraste amplifica las diferencias, afectando la 

satisfacción del turista. 

En este sentido, la imagen del destino también desempeña un papel crucial en la 

motivación de viaje del turista. Una imagen positiva puede generar altas expectativas y 

motivar al turista a visitar o revisitar el destino. Sin embargo, si estas expectativas no se 

cumplen, el turista puede experimentar una desconfirmación negativa, lo que afectará su 

satisfacción y su percepción futura del destino. Por lo tanto, la gestión efectiva de la imagen 

del destino y la promoción de expectativas realistas son fundamentales para garantizar una 

experiencia satisfactoria para el turista. 

La satisfacción del turista se midió como nivel de satisfacción general, con un único ítem, 

obteniendo un promedio de 6.27 puntos en una escala Likert de 7 puntos, representando un 
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90% de aprobación. Se utilizó la metodología de Oliver Richard (2014) para medir el nivel de 

satisfacción a través de una gráfica de distribución normal de los puntajes obtenidos, 

consiguiendo un resultado de satisfacción “Bueno” según los criterios establecidos por el 

autor. 

Finalmente, respecto al análisis de relación entre el grado de satisfacción del turista 

determina positivamente su fidelización al destino (medido como posibilidad de retorno y la 

posibilidad de recomendación). Los antecedentes teóricos revisados se centraron en esta 

relación, cuyos resultados también la demostraron. En el contexto de Chachapoyas, 

principalmente como destino de turismo cultural, el hecho de que el turista encuentre en él los 

elementos capaces de otorgarle una experiencia al margen de sus expectativas, logrando así 

determinar una relación causal entre la satisfacción y la posibilidad de retorno y 

recomendación del turista, es evidencia para aceptar la hipótesis planteada. De por sí, el dato 

sobre el número de turistas que ya han visitado el destino muestra una base de turistas que 

retornan, y podrían ser descritos como turistas fieles. 

En el caso de Chachapoyas como destino turístico, los altos niveles de satisfacción indican 

que los turistas no solo están contentos con su visita, sino que también desarrollan una actitud 

positiva y preferente hacia el destino (el turista percibe que percibe que Chachapoyas ofrece 

una experiencia superior en comparación con otros destinos con características similares). 

Esta actitud favorable aumenta la probabilidad de que los turistas no solo regresen, sino que 

también recomienden Chachapoyas a otros potenciales visitantes. El Modelo Integrado de 

Lealtad del Cliente de Dick y Basu (1994) explica que la combinación de una actitud positiva 

y la repetición de la visita refuerza la lealtad del turista, creando un ciclo de retroalimentación 

positiva donde la satisfacción lleva a la fidelización, y esta fidelización a su vez incrementa la 

satisfacción en futuras visitas. Este ciclo es crucial para la sostenibilidad del turismo en 

Chachapoyas, ya que asegura una base constante de visitantes leales que no solo retornan, 

sino que también actúan como promotores del destino. 

Estos resultados parecen deberse a que los viajeros están encontrando niveles aceptables 

que pueden tener todo lo que esperan de su viaje y que consideran puede ser del agrado de sus 

más cercanos, siendo Chachapoyas un destino percibido como cultural, cómodo, relajante, 

rodeado de un paisaje bello, poseedor de un ambiente familiar y divertido, todas 

características de una ciudad que los satisface y a la que están dispuestos a volver y 

recomendar a otros. 
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Conclusiones 

Las conclusiones de esta investigación resaltan la competitividad del panorama turístico 

actual, donde los destinos urbanos cobran importancia como atractores de flujos. Las ciudades 

constituyen un importante segmento de la oferta turística, especialmente aquellas con 

atractivos turísticos cercanos, como Chachapoyas, conocida por sitios como Kuélap o la 

Catarata de Gocta, por ejmplo. Este posicionamiento presenta una gran oportunidad para el 

crecimiento y desarrollo social de la región. Chachapoyas se ha convertido en uno de los 

destinos turísticos más representativos de la región, atrayendo a visitantes interesados en 

destinos menos explorados y en la oferta de servicios turísticos urbanos. 

Para aprovechar esta ventaja, es esencial la colaboración activa de los gestores públicos y 

privados, quienes deben implementar estrategias para incrementar la satisfacción y 

fidelización de los turistas. Cumplir con las expectativas de los visitantes no solo aumenta su 

disposición a regresar, sino también a gastar más y mejorar la imagen de la ciudad. El perfil 

turístico obtenido en la investigación revela que la diversidad de atractivos cercanos y 

pertenecientes a Chachapoyas juegan un rol crucial para atraer turistas, destacando su 

patrimonio cultural y colonial, así como sus paisajes naturales, hospitalidad, precios, 

seguridad y limpieza, aunque las condicionas climáticas puede disuadir a los turistas mayores, 

reduciendo su deseo de retorno, pero con una mayor disposición de compartir el destino con 

otras personas. Los resultados muestran que los turistas que visitaron la ciudad son variados 

en cuanto al género, edad, situación laboral, por lo que podemos considera a Chachapoyas 

como un destino para todos. 

Un problema identificado es la deficiencia en los servicios de alojamiento. Aunque 

Chachapoyas es un destino de estancia promedio, muchos turistas prefieren alojarse con 

amigos o familiares, influenciados por el precio de alojamiento y servicios. La amplia oferta 

de alojamiento y su indiferencia por parte de los turistas, quienes se guían principalmente por 

los precios, es un área de mejora. El carácter familiar y cultural del turismo en Chachapoyas 

proporciona una base sólida para la oferta de turismo vacacional, con una alta proporción de 

turistas procedentes de localidades cercanas. 

Respecto a la motivación de los turistas, se identificó una deficiencia en la satisfacción 

debido a expectativas no claras y la falta de actividades turísticas organizadas. A pesar de 

contar con numerosos atractivos naturales y culturales, la ausencia de paquetes turísticos 
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integrados limita la experiencia del turista. Además, las pocas actividades turísticas 

desarrolladas, a pesar de las ventajas geográficas, sugieren un potencial no explotado en otro 

tipo de mercado turístico, como el turismo de aventura. 

Los resultados también destacaron la relación causal entre diversas características que 

integran la variable de imagen del destino y la satisfacción y fidelización del turista. Se 

encontró que la calidad de los servicios turísticos y la percepción positiva de la imagen del 

destino tienen un impacto significativo en la satisfacción del turista. Asimismo, se observó 

que factores como la accesibilidad, el precio, la diversidad de atractivos culturales y naturales, 

las relaciones sociales y la variedad de actividades disponibles influyen en la decisión de los 

turistas de retornar y recomendar el destino. Estos hallazgos subrayan la importancia de 

mejorar la infraestructura y la oferta turística para maximizar la lealtad del turista y su 

disposición a promocionar Chachapoyas como un destino atractivo. 

Esta investigación aporta elementos para comenzar a trabajar señalando, a través de 

métodos estadísticos, qué factores son los más relevantes para los turistas. Para Chachapoyas, 

se debe aprovechar el carácter de ciudad capital y la variedad de atractivos naturales y 

culturales exóticos, capaces de proyectar y recibir a un gran número de turistas en un 

ambiente urbano y con la posibilidad de experimentar una variedad de experiencias. Como 

propone Ejarque (2015), en la gestión de destinos turísticos se debe considerar que las 

experiencias que los turistas buscan poseen componentes emocionales y que los turistas 

retornarán al destino siempre y cuando consideren haber tomado la decisión correcta que los 

ha llevado a invertir su tiempo y dinero (Ejarque, 2015). Según los resultados de esta 

investigación, los turistas son conscientes de los atributos en cuanto a la imagen del destino, 

lo que los hace capaces de valorarlos como elementos que constituyen su satisfacción con el 

destino. De esta forma, una gestión adecuada de estos elementos puede lograr establecer un 

vínculo más fuerte entre la satisfacción y la fidelidad. 

Es importante mencionar que los alcances de esta investigación se ven afectados por 

ciertas limitaciones. Una de ellas se aprecia en que la construcción de modelos universales 

para comprender la satisfacción y lealtad de los turistas lo cual es algo imposible, pues estos 

modelos suelen estar sujetos a condiciones específicas de cada destino. Por lo tanto, los 

resultados obtenidos por esta investigación solo pueden constituir un punto de partida y una 

invitación para realizar el mismo análisis en diferentes contextos, incluso desarrollar modelos 

más complejos para el mismo Chachapoyas.  
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En lo que respecta la satisfacción y la fidelización de los turistas, los antecedentes 

apuntan hacia modelos complejos que involucran múltiples variables para establecer esta 

relación, los cuales son medibles de distintas maneras. Este estudio apenas comprendió dos de 

estos elementos, para el caso de la fidelización, para demostrar poder explicativo, lo cual se 

consiguió, sin embargo, esta relación aún sigue siendo debatida por los profesionales de la 

materia, lo que nos deja aún mucho por explicar. La réplica de esta investigación en otros 

contextos geográficos o temporales, así como en otros segmentos de mercado, conseguirá una 

comprensión más completa del fenómeno de estudio. 

Recomendaciones 

• Considerar en futuras investigaciones turísticas la medición de la calidad en la imagen 

percibida de Chachapoyas las dimensiones: destino con atractivos culturales, históricos y 

paisajes naturales, destino seguro y ordenado, destino con precios razonables en servicios 

turísticos, destino con gente local amable; las cuales también pueden cumplirse en 

destinos con características parecidas. 

• Considerar en futuras investigaciones turísticas la medición de la motivación de viaje las 

dimensiones: atractivos culturales y turísticos, destino gastronómico, destino de 

experiencia. Además, se recomienda analizar las variables que impliquen la familiaridad 

con el destino como un constructo multidimensional, incorporando elementos como la 

experiencia previa o los medios de información del destino dentro del modelo.  

• La variable de fidelidad turística, además de verse influencia por la imagen del destino, 

motivación de viaje y satisfacción, también existen otros factores como la experiencia del 

sitio, la confianza, factores sociodemográficos como la edad, que pueden ser 

determinantes en la decisión final de turista que visita el destino. Estos constructos 

pueden integrarse en el modelo de lealtad de destinos con características similares a 

Chachapoyas para mejorar la previsibilidad del modelo de estudios futuros. 
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Anexos 

Anexo 01: Porcentaje de variación de la llegada de turistas internacionales respecto al año 

anterior. 

 

Fuente: Dashboard de datos turísticos elaborado por Turismo de las Naciones Unidas (UN 

Tourism). 
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Anexo 02: Llegada de número de turistas mensual a países seleccionados de Sudamérica, 

según región de origen. 

 

Fuente: Comisión Económica para América Latina y el Caribe (2020).  
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Anexo 03: Número de turistas nacionales y extranjeros que se alojaron en un hospedaje en 

Chachapoyas durante el año 2021. 

 

Fuente: Información obtenida en SIRTOD. 
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Anexo 04: Evaluación del instrumento de recolección de datos por juicio de expertos. 
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Anexo 05: Estructura de la encuesta (instrumento de recolección de datos) final dividido por 

dimensiones. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Anexo 06: Encuesta diseñada para la recolección de datos utilizando Google Forms. 
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Anexo 07: Cuadro de operacionalización de variables. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Anexo 08: Matriz de consistencia. 

¿  

 Fuente: elaboración propia. 
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Anexo 09: Medias del comportamiento del rango de la edad del entrevistado con la 

posibilidad de retorno. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Anexo 10: Medias del comportamiento del rango de la edad del entrevistado con la 

posibilidad de recomendación. 

 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Anexo 11: Gráfico de Campana de Gauss con la distribución normal de los puntajes 

obtenidos en el Nivel de Satisfacción. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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Anexo 12: Resultados de la prueba Kaiser-Meyer-Olkin y Barlett para la variable latente 

Imagen del Destino.  

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Anexo 13: Comunalidades de la variable Imagen del Destino. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Anexo 14: Matriz de componentes rotados de la variable Imagen del Destino. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Anexo 15: Resultados de la prueba Kaiser-Meyer-Olkin y Barlett para la variable 

Motivación de viaje. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Anexo 16: Comunalidades de la variable Motivación de Viaje. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Anexo 17: Matriz de componentes rotados de la variable Motivación de Viaje. 

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 
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Anexo 18: Resumen estadístico del análisis factorial confirmatorio para las variables imagen 

del destino y motivación de viaje.  

 

Fuente: elaboración propia. Resultados obtenidos por el programa SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


