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Tener una imagen turística segura y confiable entre los turistas nacionales es una meta fun-
damental por cada destino y de manera particular en Mazatlán, Sinaloa. El objetivo es el aná-
lisis de la percepción de los componentes atributivos y factores personales que determinan 
la formación de la imagen turística del destino. Para lograrlo, se consideran aportaciones 
teóricas sobre imagen turística y percepción. Además, se utilizó una metodología cuantitati-
va a través del método descriptivo, mediante cuestionarios aplicados a 265 turistas de abril 
a septiembre de 2017. Entre los resultados destaca la percepción sobre la seguridad que no 
afecta a la imagen turística debido a que los turistas se sintieron seguros puesto que en sus 
lugares de origen también tienen lugar hechos violentos.

Palabras clave: imagen turística, percepciones, turistas nacionales, factores personales, vio-
lencia y Mazatlán

the tourist image of mazatLan, mexico:  
according to the perception of nationaL tourists

Having safe and reliable tourist image among national tourists is a fundamental goal for each 
of the destinations and particularly in Mazatlan, Sinaloa. The objective is the analysis of the 
perception of the attributive components and personal factors that determine the formation 
of the tourist image of the destination. To achieve this, theorical contributions on tourism 
image and perception were taken into account. In addition, a quantitative methodology was 
used through the descriptive method, the data collection is supported by questionnaires ap-
plied to 265 tourist from april to september 2017. The results include the perception of 
security that does not affect the tourist image because tourists felt safe even though violent 
events occur in their places of origin. 
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1. introducción

En la actualidad, el turismo es uno de los sectores más dinámicos por su incremento 
año con año y que contribuye con el 10.4 % del Producto Interno Bruto (PIB) mun-

dial, generando 313 millones de empleos en el mundo, es decir uno de cada diez, y 
aporta el 7% de las exportaciones mundiales provocando el crecimiento y desarrollo 
económico en diferentes regiones del orbe (World Tourism Organization, 2018).

De forma paralela al importante papel que desempeña el turismo en la econo-
mía de cualquier nación, se observa un aumento en la competencia de los destinos 
turísticos, junto con otros factores como el uso de la tecnología, la sostenibilidad y 
la seguridad mundial serán elementos que contribuyan al desarrollo turístico. En este 
escenario, es importante resaltar que estos destinos compiten específicamente por 
tener una imagen percibida favorable en relación con otros (Baloglu y Mangaloglu, 
2001). De esta manera, para lograr una posición competitiva y sólida se requiere de 
una imagen turística positiva en la mente de los visitantes que influya directamente 
en la toma de decisión. Solo de esta forma se logrará atraer a más turistas, hacer 
destinos turísticos más atractivos, seguros y confiables, además de posicionarse en 
el mercado turístico mundial.

De lo expuesto se desprende la relevancia del concepto de imagen frente a la 
seguridad y confianza que puede ofrecer un destino turístico de cualquier segmento, 
en este caso es de sol y playa, convirtiéndose en uno de los temas de mayor interés 
en los estudios e investigaciones de turismo después de los momentos de inseguridad 
y violencia que se han presentado en México desde el año 2008 hasta la fecha (Sán-
chez, 2012; Sánchez, 2015; Santamaría y Flores, 2012). Específicamente, uno de los 
aspectos que deben explorarse con mayor detalle es la estructura (atributos, compo-
nentes y factores) que representa la imagen de un destino turístico. Por ese motivo, 
se presentan los objetivos y metas de la investigación:

El objetivo general que persigue este trabajo es comprender la imagen turística 
del destino turístico de sol y playa de Mazatlán, Sinaloa, México, a través de sus atri-
butos y percepciones. Este objetivo general se compone de cuatro objetivos especí-
ficos, que son:

• Identificar los atributos cognitivos y afectivos que caracterizan el componente 
común de la imagen turística de este destino.

• Evaluar los atributos cognitivos y afectivos que caracterizan el componente 
común de la imagen turística de este destino.

• Conocer los factores personales y de estímulo de los turistas nacionales.
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• Analizar la imagen turística del destino Mazatlán, según las percepciones de 
los turistas nacionales.

La meta principal consiste en la obtención de la percepción de la imagen turística de 
Mazatlán por los turistas nacionales mediante la técnica del análisis descriptivo. El 
presente trabajo se estructura en cuatro partes. La primera parte abarca el objetivo 
(general y específico), antecedentes y justificación, y la metodología; la segunda es el 
enfoque teórico basado en dos conceptos prioritarios como imagen y percepción; la 
tercera consiste en el análisis de los resultados obtenidos a través de la recolección 
de datos. Se incluyen las conclusiones del trabajo de investigación. Por último, el 
trabajo presenta una serie de posibles implicaciones teóricas y prácticas. En aras de 
validar los resultados, sería conveniente utilizar técnicas de análisis factorial, datos 
confirmatorios para mejorar el trabajo, pero se atenderán en futuras líneas de inves-
tigación.

1. 1. Antecedentes

En el presente apartado se abordan aspectos que ofrecen los antecedentes de este 
trabajo de investigación: en primer lugar, se muestra el modelo de formación de ima-
gen turística; segundo, es la medición de la misma; tercero, se presenta la contextua-
lización de este trabajo; por último, se presenta la justificación.

En primer término, Baloglu y McCleary (1999a) plantean un modelo general de for-

mación de la imagen de un destino turístico que será parte esencial para lograr los 

objetivos de la investigación. En este modelo citado se encuentran dos factores pri-

mordiales que participan en la construcción de la imagen de un destino turístico, tal 

como se observa en la figura 1.

Figura 1. Modelo de la formación de la imagen de un destino.

Fuente: Baloglu y McCleary (1999a).
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Estos autores proponen un modelo completo e interesante, estructurado de la si-
guiente manera: dos elementos esenciales como lo perceptual/cognitivo y lo afectivo 
que caracterizan el componente común de una imagen, acompañados de dos tipos 
de factores: personales (valores culturales, motivación y características sociodemo-
gráficas) y de estímulo (fuentes de información y la experiencia previa); por último, la 
imagen global se construye a partir de las evaluaciones perceptuales y las consultas 
afectivas están en función de las respuestas cognitivas (Baloglu y McCleary, 1999a).

En segundo término, se presenta la medición de la imagen del destino turístico 
que sirve como instrumento para medir o determinar tal imagen. Además, dicha me-
dición ha sido elaborada por diversos autores (Echtner y Ritchie, 2003; Hunt, 1975, 
Richardson y Crompton, 1988; Sánchez y Bigné, 2001; San Martín et al., 2006) a 
partir de las técnicas estructuradas, siendo el procedimiento más utilizado para el 
tratamiento estadístico. Para su aplicación se usa la escala Likert y la de diferencial 
semántico. Adicionalmente, la técnica no estructurada, basada en preguntas abiertas 
se desarrollará en el apartado de Metodología.

En tercer término, se expresa la contextualización de este trabajo, que fue desa-
rrollado en el puerto de Mazatlán, ubicado en la región noroeste de México, dentro de 
la parte sur del estado de Sinaloa. Entre los meridianos 105° 56’55” y 106° 37’10” 
al oeste del meridiano de Greenwich, y entre los paralelos 23° 04’25” y 23° 50’22” 
de latitud norte. Su altitud sobre el nivel del mar varía desde el nivel de la costa hasta 
1 900 metros (DIGAOHM, s/f/v). Además, Mazatlán tiene una extensión territorial 
de poco más de 5 mil kilómetros cuadrados y se sitúa a 21 kilómetros del Trópico de 
Cáncer; colinda al norte con el municipio de San Ignacio y el estado de Durango, al 
sur con el municipio de Rosario y el Océano Pacífico, al este limita con el municipio 
de Concordia, y al poniente con el litoral del Océano Pacífico (Velarde, 2014, p. 27).
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Figura 2. Mapa de localización del municipio de Mazatlán, Sinaloa.

Fuente: Elaboración propia Equipo Dimensiones Turísticas con base en datos cartográficos del INEGI.

Mazatlán, conocido como “La Perla del Pacífico”, es uno de los destinos turísticos de 
sol y playa más destacados de México. El turismo de sol y playa es una de las activida-
des económicas relevantes del puerto, dado a que recibió una cantidad de 2 367 088 
turistas en el año 2016 según la Secretaría de Turismo (Sectur), Sinaloa (2017). Sus 
playas de más de 20 kilómetros de longitud son la atracción principal, con una tem-
peratura anual de 18 a 24 grados centígrados y el oleaje es generalmente moderado 
(Velarde, 2014, p. 27). Ante los escenarios de violencia e inseguridad que se presenta-
ron en el destino turístico de Mazatlán entre el 2008 y el 2011, se generó una serie de 
acontecimientos que impactaron de manera negativa a este destino, considerándolo 
entre las 10 ciudades más peligrosas del mundo en 2010, afectando así su imagen 
y el desarrollo del turismo (Sánchez, 2015). A pesar de esos años violentos, se pre-
sentó una disminución de estos acontecimientos a partir del 2012 a la fecha. Esto ha 
provocado que el número de visitantes aumente de 1 600 000 en 2010 (Compendio 
Estadístico de Turismo, 2012) a 2 367 088 en el año 2016 (Sectur Sinaloa, 2017) y se 
recupere la confianza y seguridad en Mazatlán.

Finalmente, se muestra la justificación exponiendo que, ante este contexto, es un 
buen momento para que el sector turístico de Mazatlán se posicione en las miradas, 
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percepciones y fidelizaciones de sus visitantes, y en la conquista de nuevos mercados. 
Siendo Mazatlán, un destino que tiene alrededor de 87 kilómetros de playas y un ma-
lecón de 25 kilómetros con fácil acceso, estos elementos resultan factores positivos 
para su desarrollo, invitar a los turistas a visitarlo.

Se puede afirmar que es de suma importancia la imagen en la elección o la in-
clinación por visitar un destino turístico, considerando que si el turista tiene una per-
cepción favorable, ocasionará que recomiende a otras personas para que visiten este 
destino. En este contexto y por la falta de estudios sobre la imagen turística en Maza-
tlán, se justifica este trabajo.

2. Revisión de la literatura

2.1. Concepto de imagen y percepción

A partir de la década de los 70 se han llevado a cabo numerosos estudios o investiga-
ciones con la finalidad de conceptualizar y delimitar el término de imagen turística así 
como de explicar el proceso de formación de la misma. Entre los primeros destacan 
las obras de Hunt (1975) que habla sobre las percepciones que tienen los turistas 
potenciales sobre un área y Crompton (1979) refiere a la suma de las creencias, ideas 
e impresiones que una persona tiene sobre un destino turístico.

No existe un consenso total entre las diversas definciones de la imagen del desti-
no (Gómez, García y Molina, 2013). Algunos autores coinciden en comentar que este 
concepto ha sido vagamente definido (Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli y Martin, 
2004; Fakeye y Crompton, 1991; Galarza, Gil y Calderón, 2002), dedido a que des-
criben como imprensiones o percepciones que un individuo percibe de un destino 
(Etchner y Ritchie, 2003).

Crompton (1979), uno de los más citados, observa la imagen de un destino como 
el conjunto de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de un objeto o destino. 
También, Fridgen (1987) expone que es una representación mental de un objeto o un 
lugar antes que el observador no está físicamente, y Assael (1984) define como imagen 
una percepción total de un producto que está formado por procesamiento de informa-
ción de diversas fuentes a lo largo del tiempo. Estas definiciones destacan, sobre todo, 
el componente perceptual/cognitivo de la imagen Baloglu y McCleary, (1999a).

Desde la perspectiva de la mercadotecnia, la imagen percibida es un concepto 
importante en el comportamiento del consumidor y esto ha llevado su aplicación en 
los escenarios turísticos (Ahmed, 1996; Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 
(1999b) y Etchner y Ritchie, 2003). Es notable la importancia de la imagen del des-
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tino en la toma de decisiones (Crompton, 1979), debido a que una buena gestión de 
la misma es factor importante para tener un posicionamiento fuerte y una apropiada 
estrategia de mercadeo (Echtner y Ritchie, 2003). En el estudio de Gallarza et al. 
(2002) se realizó una revisión bibliográfica minuciosa sobre este concepto en docu-
mentos anteriores. Como resultado, estos investigadores concluyen que el término 
imagen-destino es un concepto de naturaleza compleja, múltiple en proceso y ele-
mentos, comparativo, de carácter subjetivo y dinámico en el tiempo y espacio.

Puh (2014) y Sanz-Blas y Carvajal-Trujillo (2014) manifiestan que la imagen del 
destino es una de las fuentes claves de la competitividad, influye en el proceso de se-
lección del lugar turístico y es factor primordial para la valoracción en el nivel de satis-
facción ya que ambos consideran a los atributos cognitivos como elemento primordial 
en la percepción de la imagen.

Una de las definiciones más completas sobre el término imagen-destino es la que 
elaboraron Baloglu y McCleary (1999a) quienes consideran la imagen como una repre-
sentación mental de las creencias, los sentimientos y la impresión global del individuo 
sobre un destino. Esta integra tanto las impresiones del turista como las cognitivas y 
afectivas, que más adelante se analizan.

Además, el concepto de percepción tiene un específico interés entre la amplia 
gama de definiciones sobre la imagen de un destino turístico (Hunt, 1975; Assael, 
1984; Gartner, 1986; Calantone et al., 1989; Echtner y Ritchie, 1991; Coshall, 2000). 
En este mismo orden de ideas, Murphy, Pritchard y Smith (2000) afirman que la ima-
gen incluye la percepción personal de los múltiples componentes del destino turístico. 
Por un lado, Sánchez y Bigné (2001) consideran que es la “representación mental” o la 
“percepción global” del turista acerca del lugar; es decir, se desprende el significativo 
carácter subjetivo que tiene el concepto de imagen del destino turístico.

2.2. La imagen turística y su formación

Cuando se habla de imagen turística se destaca el análisis realizado por Camprubí et 
al. (2009) que en su artículo “La formación de la imagen turística inducida: un modelo 
conceptual” señala:

En general, la mayor parte de los autores están de acuerdo que la imagen turística 
es una construcción mental, donde la representación visual se sitúa en un segundo 
plano frente a actores relacionados con el conocimiento, impresiones y creencias 
que el turista tiene sobre un destino turístico determinado. (…) Cabe destacar la 
propuesta de Baloglu y McCleary (1999a) en la cual determinan que la imagen 
turística está constituida por un componente cognitivo y afectivo. De tal manera 
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que ambos son los que contribuyen a la formación de la imagen turística total 
(Camprubí et al., 2009, p. 258).

Máynez Guaderrama et al. (2012) comentan que la imagen de un destino turístico 
forma parte de un mundo subjetivo, de toda aquella información interpretada bajo la 
perspectiva del visitante; es una interpretación subjetiva de la realidad hecha por el 
turista. Además, la construcción de una imagen, su comunicación y la percepción por 
parte de los visitantes del destino involucran un proceso dinámico de interpretaciones 
racionales y emocionales que impactan las expectativas, así como la intención y la 
decisión de los consumidores al seleccionar un destino turístico.

Respecto al proceso de formación de la imagen del destino, Gartner (1989) con-
sidera que es un proceso continuo en el que interactúan diferentes agentes y fuentes 
de información para crear una imagen en la mente de cada individuo. Para Etchner 
y Ritchie (2003), en la medición de la imagen del destino se deben tomar en cuenta 
no solo los aspectos comunes, sino aquellas figuras únicas que distinguen un destino 
particular. Es decir, estos autores sostienen que la imagen del destino, antes de visi-
tarlo, se forma a partir de fuentes de información, comentarios de familiares y amigos 
entre otros. Asimismo, tras la visita al destino, la imagen percibida por los turistas 
puede ser diferente debido a la experiencia vivida.

Por último, el trabajo realizado por Pike (2002) expone que solo seis investiga-
ciones de las 142 analizadas tomaron en cuenta el componente afectivo. En cambio, 
el resto de las mismas se enfocaron en el componente cognitivo. Para los fines de 
este documento se consideran ambos componentes en la medición de la imagen del 
destino turístico de Mazatlán.

2.3. Componentes de la imagen turística

Dentro de las investigaciones realizadas sobre la imagen del destino se concede una 
mayor participación y transcendencia al componente cognitivo de la imagen. Sin em-
bargo, en la actualidad se está presentado un convencimiento de la participación del 
componente afectivo dentro de la percepción del individuo (turista) del destino tu-
rístico (San Martín, 2005, p.12). Es por eso que la propuesta por estos dos autores 
expresa que existen dos factores influyentes en el proceso de evaluación de la imagen 
de un destino turístico, estos son: a) cognitivos y b) afectivos Baloglu y McCleary, 
(1999a, p.870).

El componente cognitivo se refiere a los conocimientos y creencias individuales 
sobre un objeto, en este caso un destino turístico, y a través de este tipo de compo-
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nente se valoran los atributos percibidos del mismo; por otro lado, el componente 
afectivo se refiere a los sentimientos, motivaciones, beneficios generados hacia el 
destino turístico. Este último es dependiente del componente cognitivo Baloglu y Mc-
Cleary, (1999a, p.870).

2.4. Factores de la imagen turística

Además de los componentes cognitivo y afectivo que participan dentro de la forma-
ción de la imagen turística, también se encuentran otros factores como los personales 
y estimulantes:

a) Los factores personales: la formación de la imagen se sustenta en la percep-
ción de diferentes estímulos por los individuos. La percepción está constituida por las 
actividades de exposición, atención e interpretación de estímulos externos, las cuales 
están condicionadas por las características de estímulos recibidos y, muy especial-
mente, por factores internos de las personas. Por lo tanto, la percepción de un desti-
no se forma en la mente del individuo con base en un procesamiento de información 
sobre el lugar donde los factores personales, representados por las características 
sociales y psicológicas de los turistas, podrían tener un papel esencial notable (San 
Martín y Rodríguez, 2010, p.42-43).

b) Las motivaciones psicológicas, como necesidades del individuo, provocan un 
desequilibrio que puede corregirse mediante la experiencia turística. Además, son uno 
de los principales determinantes del proceso de decisión del turista. Dentro de estas 
motivaciones destacan el ocio, el escape, la diversión, el objetivo del viaje entre otros 
(San Martín y Rodríguez, 2010, p.43).

c) Los valores socioculturales establecen lo que es aceptado socialmente como 
realidad. A su vez, Moscovici (1999) establece que la misma realidad está determi-
nada por estas representaciones sociales construidas mediante procesos mentales. 
Por tanto, la cultura se erige como un elemento constitutivo de la persona. En este 
contexto, los valores socioculturales y su influencia se convierten en uno de los fac-
tores transcendentes que pueden condicionar las percepciones de la imagen de los 
individuos, en particular, la cultura y el lugar de origen de los turistas, estableciendo 
que la imagen cognitiva de un destino se ve afectada (citado en San Martín y Rodrí-
guez, 2010, p.43-44).

d) La influencia de las características demográficas en la formación de la imagen 
participa en las diferentes etapas de la percepción de estímulos por los individuos: ex-
posición, atención e interpretación. En las investigaciones de turismo se ha mostrado 
la influencia elemental de los rasgos demográficos en la percepción de los turistas, 
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siendo la edad, el género y el nivel de educación las tres principales variables en la 
formación de la imagen del destino turístico (San Martín y Rodríguez, 2010, p.44).

e) Los factores estímulos se refieren a un objeto físico, experiencia o estímulo ex-
terno (San Martín y Rodríguez, 2010, p.40). En específico, Baloglu y McCleary (1999a, 
p. 870) incluyen la familiaridad y las fuentes de información sobre el destino turístico 
como los principales factores. Ritchie (1993) comenta que la familiaridad se ha vincula-
do tradicionalmente a la experiencia personal con el destino turístico, es decir, son las 
visitas efectuadas al lugar. Según, Baloglu y McCleary (1999b), la experiencia directa 
con un destino turístico puede modificar la imagen que el turista tiene de él (citado por 
San Martín y Rodríguez, 2010, p.40). De la misma manera, Baloglu (2001) enfatiza que la 
familiaridad no solo está integrada por la dimensión experimental que tiene el turista al 
momento de visitar un destino turístico, sino también por una dimensión de información 
–que es la cantidad de información disponible sobre el destino turístico. Es decir, cuan-
do una persona que no ha visitado el lugar podría tener alguna familiaridad con este por 
medio de información del lugar expuesta en medios (de comunicación o tecnológicos) o 
la manifestada por otras personas (boca a oreja), este último es uno de los agentes de 
comunicación con mayor credibilidad y fiabilidad para los turistas. El trabajo de Um y 
Crompton (1990) propone dos tipos de estímulos: simbólicos y sociales, como fuentes 
de información que pueden influir en la representación mental del destino turístico. Los 
primeros incluyen los esfuerzos promocionales de los destinos elaborados por la Secre-
taría encargada por parte de los diferentes órdenes de gobierno y de la iniciativa privada 
(organismos camarales como hoteleros, restauranteros, entre otros) relacionada con la 
actividad turística, mientras que los segundos destacan la comunicación de boca a oreja 
realizada por los turistas que visitan un destino turístico.

3. Metodología

Con la finalidad de dar respuesta a los objetivos planteados, se llevó a cabo una inves-
tigación inicial cualitativa y otra, posterior, cuantitativa. Esta primera fase cualitativa 
consistió en obtener conocimiento e información sobre el tema estudiado. Se efectuó 
una investigación exploratoria con levantamiento de fuentes secundarias como: la 
consulta de artículos y de libros sobre imagen-destino que da como resultado el for-
talecimiento del marco teórico. La segunda es la cuantitativa, que se fundamenta en 
una encuesta personal realizada a 265 turistas nacionales, usando como instrumento 
un cuestionario estructurado aplicado en el destino turístico de sol y playa, tomando 
como referencia para esta investigación a Mazatlán, Sinaloa.
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El procedimiento de esta investigación consistió en validar la encuesta. Se aplicó 
una prueba piloto del instrumento de recolocación de datos (cuestionario) con 20 tu-
ristas, en abril de 2017, y se detectaron algunas incoherencias que fueron corregidas. 
La elección de la muestra se realizó aleatoriamente en los principales sitios turísticos 
de Mazatlán, entre los meses de mayo a septiembre de 2017. Además, la encuesta 
levantada fue dirigida a la población objetivo de este estudio que está integrada por 
individuos mayores de 18 años y de nacionalidad mexicana que se encuentran visi-
tando este destino turístico ubicado en el sur de Sinaloa, en los lugares preferidos de 
visita como: el malecón, la Zona Dorada, el acuario y el centro histórico de la ciudad.

Las técnicas estructuradas se consideran el procedimiento más idóneo para el 
tratamiento de los datos estadísticos. Para su aplicación se usan la escala de Likert y 
la de diferencial semántico. Los tipos de análisis estadístico que se permiten usando 
esta técnica son: análisis descriptivo, factorial, análisis de varianza y de regresión. 
Para los fines de esta investigación se utilizó el primero en mención. En el cuadro 1 se 
recoge una ficha técnica que resume el proceso metodológico.

Cuadro 1. Ficha técnica del proceso metodológico

Metodología Cualitativa y cuantitativa

Técnicas de investigación

Encuesta (cuestionario personal)

Técnica estructurada: escala de Likert y diferencial semántico

Técnica no estructurada: preguntas abiertas

Categoría de análisis Imagen turística

Objeto de estudio Destino turístico de Mazatlán

Sujetos de estudio Turistas mexicanos

Tamaño de la muestra 265

Tipo de muestreo Muestreo probabilístico y aleatorio simple. Nivel de confianza: 95% y error 5%.

Fecha del trabajo de campo Mayo a septiembre de 2017

Fuente: Elaboración propia

4. Instrumento

Previo al diseño del cuestionario, se exploraron los aspectos y lugares turísticos. Ade-
más se revisó material de promoción de Mazatlán con el fin de identificar los atribu-
tos más relevantes de este destino e igualmente se revisaron las escalas empleadas 
en trabajos anteriores que miden la imagen Baloglu y McCleary, (1999a); Sánchez y 
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Bigné, 2001; Echtner y Ritchie, 2003; Beerli y Martín, 2004; San Martín et al., 2006) 
los cuales permiten identificar atributos de la imagen aptos de ser incorporados al 
cuestionario (más delante se detallan), ajustándose a las características especificas 
del destino que es objeto de estudio y al perfil de los turistas que visitan al mismo.

En los cuestionarios se incluye una breve explicación de la investigación y se 
indica a los encuestados que sus respuestas y observaciones se tratarán de forma 
anónima y confidencial. Asimismo, serán evaluadas de manera conjunta y no de ma-
nera individual. Baloglu y McCleary (1999b) y Dencker (1998) comentan que las varia-
bles como geográfica, económica, demográfica, psicográfica y mercadológica son de 
suma importancia a fin de conocer el perfil del turista; para este trabajo se ubican en 
algunas partes del instrumento de investigación.

El cuestionario se estructura en cinco bloques:

a) Variables sociodemográficas, tales como género, edad, estado civil, estado de pro-
cedencia, escolaridad y ocupación laboral.

b) Variables turísticas, tales como si es la primera vez o ha repetido la visita a 
este destino, viaja acompañado, tipo de alojamiento, tiempo de estancia, motivo de 
viaje y gasto económico.

c) Percepción de la imagen turística de Mazatlán. Este bloque se subdivide en tres 
subgrupos (componente cognitivo, componente afectivo e imagen global) compuesto 
por 26 items). 1. El Componente cognitivo consta de 16 atributos que hacen referen-
cia a aspectos que están mayormente relacionados con la imagen tales como “las pla-
yas”, “la gastronomía”, “malecón”, “centro histórico”, “vida nocturna en el destino”, 
“clima”, “paisaje”, “por ser un destino barato”, “Zona Dorada”, “transporte público”, 
“monumento al pescador”, “el Faro”, “el clavadista”, la inseguridad en la zona turís-
tica”, “el narcotráfico” y “otros componentes”. Se emplea una escala de Likert con 
valores entre 1 y 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. 
De acuerdo con Bové y Laguado (2010) expresan que esta escala es usada con mucha 
frecuencia y les pide a los encuestados que señalen un grado o desacuerdo en cada 
afirmación. Asimismo, otro componente cognitivo investigado es sobre la seguridad 
del destino tales como “estuvo en alerta sobre un hecho violento en la zona turísti-
ca”, “la violencia generada por el narcotráfico ha modificado su percepción sobre la 
seguridad de Mazatlán”, “Usted está acostumbrado o familiarizado con la violencia o 
inseguridad en su lugar de origen”, “se sintió en confianza en el destino turístico de 
Mazatlán, “se sintió seguro en el destino turístico de Mazatlán” y “se sintió seguro en 
el resto de la ciudad de Mazatlán”; aquí se utiliza una escala de Likert de la siguiente 
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manera donde 1 es totalmente de acuerdo y 5 es totalmente en desacuerdo. 2. Com-
ponente afectivo. Incluye la valoración de los atributos afectivos a través de una esca-
la de diferencia semántica de dos posiciones (agradable-desagradable, alegre-triste, 
segura-insegura, tranquila-peligrosa). A lo que se refiere a la escala diferencial semán-
tica, Bové y Laguado (2010) expresan que es una escala de clasificación con siete 
puntos, cuyos finales se relacionan con niveles bipolares que tienen un significado 
semántico. En una aplicación especial, los encuestados la responden a través de cada 
extremo con uno de dos adjetivos bipolares “frío” y “caliente”. 3. Imagen global mide 
a través de una pregunta la imagen global de Mazatlán mediante una escala de Likert 
de 5 valores, donde 1 es muy satisfactorio y 5 es muy insatisfactorio.

d) Variables de comportamiento. Se compone de varias preguntas como: lo que 
más le gusta al turista cuando visita Mazatlán, uso de medios de comunicación y tecno-
lógicos para obtener mayor información y percepción sobre Mazatlán, quién le recomen-
dó visitar este destino y la intención de este recomiende visitar el destino a sus amigos, 
familiares entre otros. Estas se ubican en el apartado tres de la sección de resultados.

e) Preguntas abiertas. Para los fines de esta investigación, la técnica no estruc-
turada consiste en el uso de preguntas abiertas que permiten al individuo (turista 
nacional) realizar descripciones libres sobre el destino (San Martín et al., 2006). De 
esta manera, Echtner y Ritchie (1993) expresan que se permite capturar o medir las 
impresiones holísticas del individuo sobre el lugar, así como las características que a 
su juicio son únicas o representativas del destino, estas son: 1. ¿Qué imágenes están 
vinculadas con Mazatlán?; 2. ¿Qué lugares agradables y desagradables tiene Maza-
tlán?; 3. ¿Con qué colores y olores identificas a Mazatlán? y 4. ¿Qué es lo que más le 
gusta de Mazatlán? Estas preguntas se encuentran ubicadas en el apartado cuatro de 
la sección de resultados de este artículo.

Una vez finalizado el trabajo de campo y recogidos los cuestionarios, continúa el 
proceso de análisis de los datos que fue elaborado por el método estadístico descrip-
tivo. Los datos fueron divididos por las diversas estructuras del cuestionario tabulados 
en los programas Excel y SPSS 18 (software). Los datos cuantitativos serán expuestos 
en porcentajes para proporcionar una mejor presentación de cada variable.

5. Resultados

A continuación se presentan los resultados de las encuestas que se aplicaron a 265 
turistas de nacionalidad mexicana durante sus vacaciones en el destino turístico de 
Mazatlán, con la finalidad de conocer sus percepciones sobre la imagen turística. Este 
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capítulo consta de cinco apartados que se denominan: a) Perfil sociodemográfico de los 
turistas mexicanos; b) Visitando a Mazatlán; c) Promoción y publicidad en medios de co-
municación y tecnológicos “conociendo Mazatlán”; d) Percepción de la seguridad, con-
fianza e imagen turística de Mazatlán y e) Análisis del componente común de la imagen.

5.1. Perfil sociodemográfico de los turistas mexicanos

En el cuadro dos se presentan elementos del perfil sociodemográfico de los turistas 
mexicanos:

Cuadro 2. Perfil sociodemográfico de los turistas mexicanos

VARIABLES % VARIABLES %

Sexo Estado de procedencia

Masculino 47.71 Sinaloa 13.58

Femenino 52.29 Durango 12.08

Coahuila 15.85

Edad Chihuahua 14.77

18-30 años 25.76 Nuevo León 7.54

31-40 años 32.20 Otros 36.23

41-50 años 23.11

51-60 años 14.39 Escolaridad

61- más años 4.54 Primaria 5.30

Secundaria 13.70

Estado Civil Bachillerato 28.14

Soltero 29.20 Licenciatura 47.91

Casado 60.77 Posgrado 3.04

Viudo 2.69 Ninguno 2.70

Divorciado 2.69 Ocupación

Otro 6.70 Empleado 43.85

Ocupación propia 23.46

Otra 31.54

Fuente: Elaboración propia con datos de la investigación

El perfil sociodemográfico de los turistas permite presentar las principales carac-
terísticas de los turistas mexicanos durante el año 2017, a partir de los cuales se 
obtienen los siguientes resultados: la distribución por sexo es equilibrada con una 
participación de 52.29% para mujeres y 47.71% para hombres. Además, el estado 
de procedencia de los turistas que visitan el destino es 15.85% de Coahuila, 14.77% 
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de Chihuahua, 58% de Sinaloa, 12.08% de Durango, 7.54% de Nuevo León; por últi-
mo, 36.23% son de otros estados del país. Por otro lado, el 32.20% de los turistas 
encuestados se ubican en el segmento de 31-40 años, seguidos por la categoría de 
18-30 años, con un 25.76%, luego un 23.11% representan de 41-50 años, mientras 
los turistas de 51-60 años representan un 14.39%, por último, solo un 4.54% son 
personas de la tercera edad.

Con relación a su escolaridad, la mayoría de los turistas tiene licenciatura con 
47.91%, el 28.14% ha terminado el bachillerato; el 21.01% de los turistas cuenta con edu-
cación básica (primaria y secundaria) y solo 3.04% con posgrado. En cuanto a su estado 
civil, el 60.77% son casados, el 29.20% son solteros y 2.69% son viudos o divorciados. Por 
lo que se refiere a la ocupación laboral, el 43.85% son empleados, el 23.46% trabajan por 
cuenta propia y 31.54% corresponde a otros (jubilados, pensionados, estudiantes, otros).

5.2. Visitando al destino turístico de Mazatlán

Cuadro 3. Características de la visita del turista mexicano

VARIABLES % VARIABLES %

Motivo del viaje Viaja acompañado por

Conocer otro destino turístico 12.08 Solo 4.8

Recreación o diversión 56.60 Familia 75.4

Visitar familiares o amigos 9.05 Pareja 7.5

Negocios 3.39 Amigos 9.9

Congresos y convenciones 1.13 Otros 2.4

Sol, mar y arena 13.58

Otros 2.26 Derrama económica (pesos)

0-5 000 45.42

Familiaridad 5 001-10 000 27.89

Primera ocasión 39.08 10 001-15 000 13.44

Varias ocasiones 60.54 15 001-20 000 12.35

Tipo de Hospedaje Estancia (días)

Hotel 72.97 1-3 40.00

Casa de familiares 18.15 4-7 44.09

Motel 1.10 7 o más 15.09

Otros establecimientos 7.77

Fuente: Elaboración propia información obtenida de la investigación.
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En este apartado se muestran diversos aspectos importantes que determinan el pro-
ceso de percepción de la imagen turística por los mexicanos que visitan este destino, 
a partir de los cuales se obtienen los siguientes resultados: respecto a la frecuencia 
de visita, la de varias veces presentó el mayor índice con 60.54% y la primera vez con 
39.08%. Sobre la permanencia o estancia en el destino el mayor peso es el rubro de 4 
a 7 días con 44.09%, la estadía de 1 a 3 días con 40%, por último, el de 7 o más días 
es de 15.09%.

Los tipos de hospedaje más elegidos son hoteles y casa de familiares con 72.97% 
y 18.15% respectivamente, seguidos por otros establecimientos y motel con 7.77% y 
1.10 cada uno. En cuanto al gasto económico (pesos mexicanos), el rubro de 5 001 a 
10 000 es el de mayor representación con 45.42%, lo siguen de 0 a 5 000 con 27.89%, 
15 001 a 20 000 con 13.94% y de 10 001 a 15 000 con 12.35%. El principal motivo 
de viaje para visitar Mazatlán es por recreación o diversión con 56.60%, continúan 
sol, mar y arena, conocer otro destino, visitar amigos o familia con 13.58%, 12.08% y 
9.05% respectivamente. Por último, con menor participación, es por negocios, otros 
motivos y congresos o convenciones con 3.39%, 2.26% y 1.13%.

5.3. Promoción y publicidad en medios de comunicación y tecnológicos

Los medios de comunicación son un factor de suma importancia para el turista donde 
obtiene información sobre el destino turístico que desea visitar, proporcionando un 
imaginario del sitio. De tal manera, el 56.36% de los turistas nacionales señalaron al 
Internet como el principal medio y a la prensa y revistas como los que menos les pro-
porcionan información.

Después de los medios de comunicación, otro elemento que brinda información 
y participa como pieza clave sobre un destino turístico son las recomendaciones, 
principalmente la de boca en boca que puede ser una de las más efectivas. Por eso, 
la opinión de los familiares es la principal con 49.80% de los encuestados en esta 
investigación y la de menor participación fueron los foros o blogs con menos del 1%. 
Asimismo, el 78.46% de los turistas comentaron que los medios de comunicación 
y tecnológicos influyen mucho en la percepción de un destino turístico; en cambio, 
2.69% de los turistas expresaron que nada influyen. Estos resultados son importan-
tes debido a que dichos medios son configuradores de la percepción de una imagen 
turística.
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5.4. Percepción de la seguridad, confianza e imagen turística de Mazatlán

Los turistas nacionales tienen una percepción de Mazatlán antes de visitarlo con ca-
racterísticas de un destino turístico principalmente agradable (94%), alegre con 75%, 
segura con 81% y tranquila con 72%, pero existen percepciones de turistas sobre un 
destino inseguro y peligroso con 6% y 13% respectivamente, debido a los escenarios 
de inseguridad y de violencia que se presentaron en años anteriores.

Para las respuestas obtenidas en las preguntas abiertas, se llevó a cabo un aná-
lisis de frecuencias en un documento de hoja de cálculo (Excel) para conocer las 
respuestas más mencionadas como: ¿qué es lo más te gustó de Mazatlán?, en primer 
lugar fueron las playas mazatlecas con 56.40%; en segundo lugar el malecón 10.50% y 
en tercer lugar la comida o gastronomía local con 9.40%. Estos tres rubros componen 
76.3% del total de los turistas encuestados, seguidos por la vida nocturna, el paisaje y 
el clima con 6.00%, 6.00% y 3.40 respectivamente. Asimismo, el centro histórico y el 
transporte público con 2.60% y 1.50%. Cabe destacar que solo 1.10% de los turistas 
señalaron preferir Mazatlán por ser un destino barato.

De acuerdo a la percepción de los turistas durante sus vacaciones, ellos seleccio-
naron diversos lugares agradables que se ubican en la zona turística como en el res-
to del destino. En primer lugar, los encuestados percibieron a las playas mazatlecas 
como el lugar más agradable con 31.80%, siguiendo el malecón y la Isla de la Piedra 
con 22.60% y 9.80%, también, existen otros lugares catalogados como agradables: el 
Acuario, la Zona Dorada, el centro histórico que configuran los emblemas turísticos 
de Mazatlán.

Las imágenes relacionadas con el destino turístico de Mazatlán son lugares o 
espacios emblemáticos que se caracterizan por ser referentes en la parte histórica, 
económica y social de la ciudad. Por eso, los turistas percibieron como la principal 
imagen a las Playas (sol, mar y arena) con 45.80%; le siguen la Zona Dorada y el male-
cón con 13.20% cada uno, otros lugares son el monumento al pescador 9.00%, el Faro 
7.10%, la vida nocturna con 4.50%. Existen imágenes vinculadas con el destino como 
el narcotráfico con 2.30% y la inseguridad en la zona turística con 0.80%.

Luego, el 77.27% de los turistas nacionales percibieron un destino turístico se-
guro en su totalidad, debido a que no presenciaron ningún hecho delictivo o exento 
de un riesgo. En cambio, solo 1.14% de los visitantes percibieron un destino total-
mente inseguro. Además, el 79.09% de los turistas nacionales estuvieron totalmente 
de acuerdo con un alto nivel de confianza sobre el destino turístico de Mazatlán. En 
contraste, solo 1.90% tuvieron una percepción contraria a la primera opinión.
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Después de haber gozado sus vacaciones, turistas originarios de los estados de 
Coahuila, Chihuahua, Durango, Jalisco, Nuevo León, Sinaloa, entre otros, observaron 
al destino turístico de Mazatlán de la siguiente manera: 52.67% de los visitantes per-
cibieron de manera excelente; luego 41.98% opinaron que tuvieron unas buenas va-
caciones, 4.58% percibieron unas vacaciones regulares en este destino turístico y 
por último, en conjunto, sumaron el 0.72% de los turistas percibieron unas malas o 
pésimas vacaciones.

Por último, los destinos turísticos tienen campañas publicitarias y promocionales 
en distintos medios de comunicación, pero una de las recomendaciones más efecti-
vas es el comentario favorable sobre un destino a un familiar, amigo o compañero de 
trabajo. Es por eso que se le preguntó a los turistas si recomendarían Mazatlán de 
acuerdo a su percepción; en las respuestas: 91.15% de los turistas comentaron que 
definitivamente sí recomiendan al destino; en cambio, menos del 1% opinó lo contario. 
Por último, la imagen global del destino turístico de Mazatlán es muy positiva o satis-
factoria, valorándose en 1.54 sobre una escala de Likert donde 1 es muy satisfactorio 
y 5 es muy insatisfactorio.

6. Discusión y/o hallazgos del análisis  
del componente común de la imagen

Martínez, Fernández y Castaño (2013) comentan que durante las últimas décadas, 
el estudio de la imagen turística ha sido uno de las temas más tratados en materia 
de investigación del turismo. Asimismo, son númerosos los estudios que se han 
enfocado en conocer la relación entre imagen-destino, intención de visita a un de-
terminado lugar, diferencias entre la imagen antes y después de vistar un destino, 
entre otros.

A continuación se realiza un análisis descriptivo de los atributos cognitivos (ima-
gen y seguridad) y los atributos afectivos de la imagen del destino turístico de Ma-
zatlán. En los siguientes cuadros (4, 5 y 6) se muestran las puntuaciones media y 
desviación estándar que obtiene cada atributo.
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Cuadro 4. Análisis descriptivo de los atributos cognitivos  
de la imagen turística de Mazatlán.

Número Atributos Media* Desviación Estándar
1 Las playas 3.93 1.54
2 El malecón 2.53 1.65
3 Zona Dorada 2.17 1.83
4 El monumento al pescador 1.40 1.82
5 El paisaje 1.40 1.63
6 El Faro 1.36 1.68
7 El clavadista 1.19 1.58
8 La vida nocturna en el destino 1.12 1.57
9 El centro histórico 0.99 1.38
10 El clima 0.93 1.40
11 Otros componentes 0.56 1.25
12 Por ser un destino turístico barato 0.37 0.96
13 Narcotráfico 0.27 0.99
14 Transporte público 0.23 0.86
15 La inseguridad en la zona turística 0.16 0.71

Escala de valores de Likert: 5=Totalmente de acuerdo y 1= totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboración propia

Como se observa en el cuadro 4, los atributos cognitivos más relacionados con la ima-
gen de Mazatlán por parte de los turistas nacionales durante su estancia vacacional 
son los relativos a la presencia de las playas, el malecón, la comida (gastronomía) y la 
Zona Dorada; es decir, aparecen de manera clara elementos naturales y espaciales de 
la ciudad como aspectos identificativos de la imagen del destino turístico. Asimismo, 
se pueden destacar atributos relacionados como el paisaje, el Faro, la vida nocturna, 
el centro histórico, el clima en la parte intermedia del ranking de los atributos de 
la imagen de la ciudad. Por último, los atributos menos relacionados con la imagen 
turística son elementos de inseguridad como narcotráfico e inseguridad en la zona 
turística, transporte público y ser un destino barato.
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Cuadro 5. Análisis descriptivo de los atributos cognitivos  
de la seguridad turística de Mazatlán.

Número Atributo Media* Desviación estándar

1 Se sintió seguro en el destino turístico 1.33 .730
2 Se sintió en confianza en el destino turístico 1.49 1.67
3 Se sintió seguro en el resto de la ciudad 1.57 1.00

4 Está familiarizado con la violencia 2.55 1.68

5 El narcotráfico ha modificado su percepción 3.08 2.62
6 Estuvo alerta de algún hecho violento 4.45 1.19

*Escala de valores de Likert donde 1=totalmente de acuerdo a 5=totalmente en desacuerdo con los 
atributos cognitivos relacionados con la seguridad de Mazatlán     

Fuente: Elaboración propia

Como se muestra en el cuadro 5, un análisis descriptivo de los atributos cognitivos 
en la formación de la imagen del destino muestra que la seguridad y la confianza 
presentada es un escenario favorable para la percepción de los turistas nacionales 
sobre este sitio. Este hecho lo constata el estudio de Gómez (2010) considerando el 
lugar de origen del turista. En cambio, el impacto del narcotráfico y la familiarización 
con la violencia por parte de los turistas no se consideran factores importantes para 
determinar la imagen turística del destino de Mazatlán.

Cuadro 6. Análisis descriptivo de la imagen afectiva del destino turístico de Mazatlán

Número Atributo Media* Desviación estándar

1 Lugar agradable (1) / lugar desagradable (0) .95 .21
2 Lugar seguro (1) / lugar inseguro (0) .78 .41
3 Lugar alegre (1) / lugar triste (0) .75 .43
4 Lugar tranquilo (1) / lugar peligroso (0) .66 .47

*Escala de 1 a 01

Fuente: Elaboración propia

Como se aprecia en el cuadro 6, un breve análisis descriptivo de los atributos que inte-
gran la imagen afectiva del destino de Mazatlán permite observar la mayor identifica-
ción de la ciudad como un sitio agradable, hecho que constata el estudio de Martínez 
et al., (2013). Estas son características que refuerzan la confortabilidad del destino y 
la fidelidad de los turistas.

1  La escala de diferencial semántico para el uso de la media en el análisis descriptivo afectivo de la imagen de 
Mazatlán es la siguiente: 1 equivale el lado favorable y 0 es el lado desfavorable del atributo.
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7. Conclusiones

La imagen de un destino se convierte en uno de los temas que producen mayor interés 
dentro de la investigación en turismo. La realización de este trabajo permite compren-
der de manera detallada la participación o intervención de los atributos cognitivos/
perceptuales y afectivos del componente común de la imagen en la formación de la 
misma del destino turístico de Mazatlán. El presente trabajo perseguía, como objetivo 
principal, comprender la imagen turística del destino turístico de sol y playa referido, 
a través de sus atributos y percepciones.

Centrándose en el propósito central de la investigación, este dio paso al plantea-
miento de cuatro objetivos a investigar. El primero, relativo a identificar los atributos 
cognitivos y afectivos que caracterizan el componente común de la imagen turística 
de este destino: en primer término, son los atributos cognitivos de imagen y sobre 
seguridad turística: las playas, el malecón, la gastronomía, el clima, el paisaje, el Faro, 
la Zona Dorada, monumento al pescador, la vida nocturna en el destino, el clavadista, 
el centro histórico, por ser un destino barato, el narcotráfico, el transporte público, la 
inseguridad en la zona turística y otros componentes; asimismo, el turista se sintió se-
guro y en confianza en el destino, se sintió seguro en el resto de la ciudad, está fami-
liarizado con la violencia, el narcotráfico ha modificado su percepción y estuvo alerta 
de algún hecho violento respectivamente. En segundo término, sobre el componente 
afectivo se identificaron los siguientes atributos: un destino turístico agradable-des-
agradable, seguro e inseguro, alegre o triste y tranquilo-peligroso. De esta manera, 
el presente trabajo utiliza una aproximación cognitiva en la medición de la imagen 
aunque en la literatura se ha recomendado utilizar el componente afectivo y recoger 
una imagen global, dado a que posee identidad propia y es superior a la suma de otros 
componentes (Baloglu y McCleary, 1999a; Baloglu y Love, 2005).

El segundo objetivo a investigar trata de evaluar los atributos cognitivos y afecti-
vos que caracterizan el componente común de la imagen turística de este destino, que 
consiste en un análisis descriptivo a través de la media y la desviación estándar, arro-
jando las siguientes conclusiones: los atributos cogntivos mayormente relacionados 
con la imagen del destino son las playas, el malecón, la gastronomía, el paisaje y el 
monumento al pescador, debido a que presentan los resultados más altos. En cambio, 
los atributos menormente relacionados son por ser un destino barato, narcotráfico, 
transporte público e inseguridad en la zona turística, de acuerdo al modelo de for-
mación de la imagen de un destino donde uno de los elementos importantes son los 
componentes congnitivos (Baloglu y McCleary, 1999a). En lo que respecta a los atri-
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butos cognitivos sobre la seguridad del destino turístico de Mazatlán, se refiere a que 
los turistas nacionales perciben un destino seguro y confiable en la zona turística, de 
la misma forma en el resto de la ciudad. En contraste, los turistas que se encuentran 
familiarizados con la violencia en sus lugares de origen, a pesar de eso no estuvieron 
alerta sobre algún hecho violento en el destino y que el narcotráfico ha cambiado su 
percepción sobre este lugar según los resultados presentados. Este hecho se cons-
tata en los estudios de Korstanje (2009). Se puede explicar por el hecho de que los 
turistas se encuentran socializados con las mismas características de la violencia en 
las ciudades donde viven, por lo cual no perciben Mazatlán como un lugar inseguro.

El tercer objetivo consistía en conocer los factores personales y de estímulo 
de los turistas nacionales. En el proceso de formación de la imagen turística del 
destino participan los factores personales (procedencia, motivaciones y perfil so-
ciodemogárfico) y de estímulos (tipo información, experiencias previas y cantidad), 
de tal manera que la mayoría de los encuestados provienen de Coahuila, Chihuahua, 
Durango y Sinaloa (turismo regional), estados con índices de violencia significativos, 
por lo cual ellos se encuentran socializados con este escenario de inseguridad en 
sus lugares de origen. Sus principales motivaciones son “descansar” y “las playas”, 
viajan acompañados con sus parejas y/o familias, y en repetidas ocasiones, entre 
las edades de 18 a 40 años principalmente y son empleados. Los hallazgos mues-
tran en los factores estímulo que los turistas obtuvieron y recibieron información 
del destino principalmente a través del internet y recomendaciones de amigos y 
familiares, que determinaron la intención de visita y su familiarización, por lo cual, 
estos dos factores provocaron una percepción favorable, positiva o excelente de la 
imagen global del destino. Estudios similares han comentado estas acciones de los 
factores en mención (Baloglu y McCleary, 1999a; Ritchie, 1993; Um y Crompton, 
1990; San Martín y Rodríguez, 2010).

Por último Mazatlán tiene, en el análisis de las percepciones de los turistas na-
cionales (último objetivo específico), una imagen turística de sol y playa global con 
una satisfacción alta o excelente durante sus vacaciones con prácticas de vida noc-
turna, gastronomía, espacios de diversión, al mismo tiempo, es considerada como una 
ciudad agradable, segura, alegre, tranquila y confiable específicamente por familias, 
amigos y parejas considerándolo como un destino familiar. De esta manera, recomen-
darlo a sus familiares, amigos, compañeros de trabajo entre otros para que lo visiten 
y con la intención de repetir nuevamente su visita. Los turistas con mayor satisfacción 
tendrán una imagen más positiva del lugar y por tanto mayores posibilidades de regre-
sar a visitarlo y recomendarlo (Cruz et al., 2012).
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Los resultados y conclusiones procedentes de esta investigación deben mati-
zarse en un conjunto de implicaciones y limitaciones, que se reflexiona a partir del 
planteamiento de futuras líneas de investigaciones. Enseguida se presentan algunas 
implicaciones y limitaciones así como futuras líneas de investigación:

a. Implicaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos, desde un punto de vista práctico, las prin-
cipales implicaciones de este estudio para los organismos encargados de la gestión 
del destino turístico son evidentes, por lo cual, la percepción de los turistas naciona-
les delimita el posicionamiento del destino turístico. En un primer lugar, tomando en 
cuenta los atributos o recursos naturales, espaciales y culturales (playas, malecón, 
gastronomía) respectivamente, son claves para la formación de la imagen cognitiva del 
destino turístico de sol y playa de Mazatlán para los turistas nacionales. En segundo 
lugar, Gómez, García y Molina (2013) comentan que las experiencias turísticas tienen 
un carácter temporal, por lo cual, sería necesario recomendar a este destino de sol y 
playa sobre la oferta de nuevos atractivos turísticos (de naturaleza, cultural, aventura, 
deportivos) y eventos familiares matinales con el fin de mejorar la percepción de la 
imagen del destino por parte de los turistas nacionales, debido a que comentan que 
Mazatlán tiene atractivos como Zona Dorada, monumento al pescador, el Faro, el 
clavadista, centro  histórico y la vida nocturna que se relacionan con su imagen, pero 
hace falta diversificar y con ello mejorar la experiencia turística.

Como último punto, la imagen negativa percibida por los turistas nacionales so-
bre las calles sucias de la ciudad y del centro de la misma –que se puede relacionar 
con la atmósfera del destino, la relación de la presencia del narcotráfico y hechos 
mediáticos que se suscitaron en el destino turístico– han modificado la percepción de 
estos actores. Cambiar esta atmósfera negativa en la formación cognitiva y afectiva 
del destino se convierte en tema crucial para los gestores del turismo local y estatal 
con la finalidad de ofrecer y mejorar la imagen turística y de seguridad del destino de 
Mazatlán.

b. Limitaciones y futuras líneas de investigación

Por último, es necesario reconocer que esta investigación tiene una serie de limitacio-
nes desde una perspectiva teórica y aplicada. En un primer término, aunque se ofrece 
una importante información de los turistas nacionales de destinos de sol y playa, no 
se tienen en cuenta otros actores considerados como visitantes internacionales, resi-
dentes, empresarios, gestores de la imagen u otras instituciones. En un segundo tér-
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mino, el estudio se centró solamente en un destino turístico de sol y playa (Mazatlán). 
En tercer lugar, este artículo estudia la imagen turística del destino desde el análisis 
descriptivo del componente cognitivo y afectivo, obviando el análisis de factores, de 
ecuaciones estructurales, entre otros.

No obstante, estas limitaciones se pueden convertir en futuras líneas de investi-
gación de donde se desprendarán trabajos académicos. De esta manera, será intere-
sante evaluar el proceso de formación de la imagen turística del destino, ampliando 
el estudio a otros grupos de interés y con diversas características sociales. Por otro 
lado, las futuras investigaciones deberán enfocarse en el análisis de estudios com-
parativos con otros destinos turísticos con características homogéneas (destinos de 
sol y playa, y tradicionales) o en contraste con destinos heterogéneos (del interior, 
urbanos, culturales, entre otros).

Además, por la complicación explicativa del estudio de la imagen del destino, es 
necesario llevar a cabo estudios por separado, contemplando por un lado los factores 
que intervienen en la formación de la misma y, por otro, los aspectos personales de 
los turistas que  intervienen en la percepción de esta imagen.

Otro posible estudio que incluirá el análisis de la imagen turística del destino será 
desde la perspectiva de los métodos regresivos, análisis de factores y de ecuaciones 
estructurales debido a que son los ideales o aptos, de acuerdo a sus fines son de ca-
rácter contrastante. Por último, otra investigación estaría orientada específicamente 
a los organismos encargados de la gestión del destino turístico de Mazatlán, con el 
objetivo de mejorar la atracción, satisfacción y fidelidad de los turistas, para lo cual 
es preciso tomar en cuenta la visión y posible aportación de la población residente 
del destino.
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