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Introduccioén

Las Lineas de Nasca son antiguos geoglifos ubicados dentro del desierto de Nasca,
ubicado a 439 km al sur de la ciudad de Lima, que forman parte de la ruta turistica de la
region Ica y que se destacan por estar compuestas por figuras que poseen diversos
disefios dentro de la superficie terrestre. Estas formas se extienden sobre una superficie
de 450 Km2. Las longitudes de estas impresionantes figuras oscilan entre 50 y 300
metros. El misterio de estos geoglifos radica en lo complejo que pudo significar hacerse
desde el suelo, porgue son figuras estilizadas y realizadas a un solo trazo. La UNESCO,
en 1994, las nombro como Patrimonio Cultural de la Humanidad (UNESCO, 1994).

En los ultimos 7 afos, los diversos proyectos que ha ido trabajando el Plan COPESCO
nacional (unidad ejecutora del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, que formula,
coordina, dirige, ejecuta y supervisa proyectos de infraestructura turistica a nivel
nacional), sobre la infraestructura, han logrado construir una mejor imagen de este
destino, ya que desde el 2012 vienen realizando planes de gestién para el patrimonio
cultural que tiene el objetivo de mejorar el recurso, el servicio, la imagen y la satisfaccion
de turista (Ministerio de Cultura, 2019). Ademas, de los trabajos de promocidn turistica
nacional, posicionando a las Lineas de Nasca dentro del circuito turistico sur, ya que se
encuentra incluida en los paguetes de viajes que ofrece PromPerq, junto a los atractivos

de las ciudades de Chincha, Paracas e Ica.

Otros autores consideran que la imagen del destino es un antecedente a la
satisfaccion del visitante, mientras que la imagen y la lealtad estan relacionadas con la
satisfaccion del mismo. Por lo tanto, la satisfaccién es un precedente importante a su
lealtad (Hernandez-Lobato, Solis, Moliner y Sanchez, 2016). Esto quiere decir que para
estos autores la imagen del destino cumple un rol importante en la eleccion del viaje y
durante el viaje, el cual podria generar una satisfaccién del visitante y a la vez generar
una lealtad hacia el destino visitado, concluyendo en que esta variables de estudio logren

relacionar entre si.

Por lo mencionado anteriormente, la presente investigacion tiene como objetivo
determinar si realmente existe relacion entre la imagen del destino con la satisfaccion y
lealtad especificamente en de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca
en diciembre del 2018 y enero del 2019, concluyendo si lo que afirman otros autores
también se ve reflejado en otros destinos. Al mismo tiempo busca determinar si existe
relacion en la imagen cognitiva y la imagen afectiva con las otras variables de estudios.

Siendo estos los objetivos generales y especificos de la investigacién. Teniendo como
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hipdtesis general para esta investigacion, que la imagen del destino tiene relacion con la
satisfaccion y lealtad de los turistas que vistan las Lineas de Nasca en diciembre del
2018 y enero del 2019.

En tal sentido, que en capitulo uno se analiza el problema de esta investigacion y su
justificacion, con lo que se sabra que se quiere analizar en esta investigacion. Luego se
analizan los antecedentes recolectados que han servido de referente en la presente
investigacion, con el objetivo de definir las diferentes hipotesis a comprobar.

En el siguiente capitulo se detalla la metodologia que se utiliza para esta investigacion
y como se ha empleado, definiendo todas las variables a estudiar, a la vez se explica el
disefio que se empled para esta investigacion, el instrumento que se utilizé y a quiénes

ha ido dirigido esta investigacion.

Por ultimo, en el tercer capitulo se podra observar el andlisis de los resultados que se
obtuvieron en la investigacién, las contrastaciones de las hip6tesis planteadas en el
capitulo anterior con su respectivo instrumento de medicién, la discusion con las
anteriores investigaciones, y finalmente las conclusiones y recomendaciones que se
pueden resaltar en funcién a los resultados que se recolectaron en la presente

investigacion.



Capitulo |

1.1 Problema de Investigacion
1.1.1 Planteamiento del problema.

Segun PromPeru 2015, 2016 y 2017 se puede identificar que la region Ica ocupa el
segundo lugar como destino turistico mas visitado por turistas nacionales, con el 12%.
Mientras que Nasca es una de las provincias menos visitadas por los turistas nacionales
en la region de Ica con un 9% del total (PromPeru, 2017), a pesar de tener uno de los
atractivos con calidad de imagen turistica, historica y mistica. Asimismo este atractivo fue
declarado por UNESCO en 1994, con el titulo de “Patrimonio Cultural de la Humanidad”,
por el inmenso valor histérico y arqueolégico que representa. De igual manera es
presentado en diferentes campafias promocionales de PromPerd, por ejemplo:
promociones para viajes cortos como “;Y ta que planes?”, campafa que se lanz6 en el
afio 2012, con el objetivo de impulsar el turismo interno. Segin PromPeru, en el 2017 se
realizaron alrededor de 4.36 millones de viajes dentro del Perq, lo cual generé un
movimiento econémico de S/. 2049 millones (PromPerl, 2018), experimentando una
disminucién que se ve reflejado con las cifras que se tiene del 2016, ya que en ese afio
se realizaron 4.78 millones de viajes a nivel nacional (PromPerl, 2017). Asi mismo, en
ferias de turismo interno como por ejemplo “Turismo Peru”, “Peru Regiones” que es
realizado por Canatur, con el objetivo de promocionar destinos turisticos nacionales,

(Canatur, 2018), entre otras a nivel nacional.

Se puede observar que las Lineas de Nasca cuentan con una gama alta de promocion
turistica y proyectos que buscan mejorar la infraestructura del destino, mostrando una
buena imagen de destino a nivel nacional, pero a pesar de todas esas campafas que
trabajan para posicionar una buena imagen del destino, esto no se evidencia en el
namero de llegadas de turistas. En los afios 2015 y 2016 se ha visto una disminucion del
2% de las visitas nacionales que recibe la region de Ica. Mientras que en el afio 2017 se
tuvo el mismo porcentaje del 12% de las visitas nacionales que el 2016, por lo que se
evidencia que no hubo incremento en las visitas nacionales a Ica en el 2017 (PromPerq,
2015, 2016 y 2017). Asi mismo, el licenciado Isla (2018), declar6é que en los Ultimos afios
segun las estadisticas de la direccion descentralizada del Ministerio de Cultura de Nasca,
se ha visto una disminucion del 4% de visitantes nacionales del afio 2016 al 2017 (J. Isla,

comunicacion personal, 13 de noviembre del 2018).

Por otro lado, el nivel de la satisfaccién del turista nacional que visito las lineas de

Nasca en el 2017 fue del 87.9% en promedio (PromPeru, 2017). Teniendo en cuenta que



en la provincia de Nasca su principal atractivo turistico son las lineas de Nasca, pero el
problema es que aun se tiene un grupo de mercado muy grande para aprovechar en las
Lineas de Nasca; pero, segun los numeros de visitantes que van al atractivo alin es muy
pocos y el nivel de satisfaccion que existe es muy ompresindible, lo que significa que no
existen estudios que ayuden a comprobar la relacién de esta variable.

Los viajeros con un alto nivel de lealtad representan un mercado importante para
muchos destinos turisticos, ya que es mas probable que vuelvan a elegir el destino,
(Petrick, 2004). Por lo que se ve en este destino, que en minoria lo visitan por segunda
vez (24%), mientras que por primera vez un 76%, reflejando una baja lealtad y se busca
saber si esta variable tiene relacion con las demés. (PromPera 2017).

En relacién a lo mencionado anteriormente, se evidencia que entidades publicas y
privadas estan trabajando mucho con la promocién de la imagen del destino y la
satisfaccion del turista, pero, no se encuentra la existencia estudios previos que
demuestren si la imagen del destino, tiene relacion con la satisfaccion y la lealtad del
turista nacional que visita las Lineas de Nasca, ya que la imagen de destino es un
antecedente directo de satisfaccion y logra un consenso de que un destino con mejor
imagen tiene mayor nivel de satisfaccion del turista (Chen y Phou, 2013).

1.1.2 Formulacién del problema.

e Problema general

¢ Qué relacion tiene la imagen del destino con la satisfaccién y lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019?
e Problema especifico

¢ Qué relacion tiene la imagen cognitiva del destino con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019?

¢ Qué relacion tiene la imagen cognitiva del destino con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019?

¢ Qué relacion tiene la imagen afectiva del destino con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019

¢Qué relaciéon tiene la imagen afectiva del destino con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019?



¢Qué relacion tiene la satisfaccion con la lealtad de los turistas nacionales que

visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019?

1.1.3 Justificacion del problema.

Las Lineas de Nasca cuentan con una importante imagen y reconocimiento a nivel
nacional, en tal sentido, este estudio busca saber como se relaciona esto en la
satisfaccion y lealtad de los visitantes nacionales. Siendo para otros autores la imagen
del destino un factor significativo para generar lealtad y satisfaccion del turista, ademas,
la percepcion del turista de un destino no solo es un predictor positivo de decisiones
turisticas, sino, también un factor determinante para lealtad del mismo (Tasci y Gartner,

2007), lo que se busca determinar en la presente investigacion.

Es por ello que se realiza esta investigacion, teniendo como marco referencial al
estudio académico de Weisheng Chiu, Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng, (2017),
en el cual se evidencia cémo la satisfaccion se relaciona con la lealtad, incluida la imagen
del destino, buscando obtener en la presente investigacion resultados favorables pero en
otro contexto (otra poblacién y otro destino), especificamente en la Lineas de Nasca,
obteniendo resultados diferentes que sirvan como tema a discutir, mostrando resultados
particulares que solo pueden encontrarse en el presente estudio, ya que esta dirigido a

una poblacion especifica dentro de un Unico atractivo.

Por otro lado, otro de los motivos que justifica la realizacion este estudio es que, de
acuerdo a la recopilacion de investigaciones previas que se realiz6 para plantear este
estudio, no se pudieron encontrar investigaciones que hablen sobre la imagen de las
Lineas de Nasca, siendo este atractivo de gran conocimiento para muchos peruanos,
desde los cursos de historia en los colegios de nivel primaria, aparte de las campafias de
promocién que realiza el estado a nivel nacional. Lo cual refleja que es un atractivo no tan
estudiado y por el cual se desea brindar una herramienta de investigacion que dé pie a

muchas otras.

En consecuencia, el propdsito de este estudio es investigar si existe relacion entre la
imagen de destino, la satisfaccion y la lealtad del turista. Ademas, este estudio
profundizard en dos aspectos de la imagen de destino (imagenes cognitivas y afectivas),
buscando analizar cual de las dos dimensiones tiene mayor relacion en la satisfaccion y

lealtad.

Los hallazgos de este estudio podran proporcionar informacion valiosa sobre la

relaciébn que guardan las variables a estudiar, las cuales podrian beneficiar a préximos



estudios que puedan implementar nuevas variables a las ya mencionadas o que puedan
ampliar el contexto y expandir los resultados encontradas en la presente investigacion,
con una poblacion mas grande que pueda generalizar los resultados en un ambito
nacional, usando como referencia los resultados que se han obtenido de esta
investigacion, pudiendo ser visto como informacion importante en el sector publico para
posibles medidas sobre la implementacion de nuevos proyectos que puedan mejorar la
imagen de un destino, buscando aumentar el turismo interno en el Perd, teniendo turistas

satisfecho y leales.

Ademas, este trabajo de investigacion minimizara el poco conocimiento que se tiene
sobre este tema, porque se conoceran aspectos que se consideran importantes para el
turista en su experiencia sobre la imagen del destino, su satisfaccion y lealtad, resultando
Utiles para que los gestores del destino puedan identificar oportunidades de mejora,
realizando nuevos proyectos que puedan implementarse sobre temas de brindar un mejor

servicio.

También se podrian beneficiar directamente desde un enfoque social de esta
investigacion la oficina de Cultura de las Lineas de Nasca, tomando en cuenta cuales son
las incomodidades o quejas que pueden presentar los turistas sobre el servicio o trato
gue reciben en la visita. A la vez, se podran beneficiar indirectamente los turistas que
visitan las lineas de Nasca, ya que la oficina de Cultura de Nasca, gestionar mejores
procesos de atencidon y servicio hacia los turistas, o que podria motivar en ellos una

segunda visita o recomendar el atractivo a sus conocidos, generando lealtad al destino.

Por otro lado, para el enfoque econémico, con la presente investigacion la oficina de
Cultura de Nasca podria gestionar sus recursos de la manera mas Optima en proyectos
que mejoren las instalaciones del atractivo y sus servicios, generando una mayor
satisfaccion y lealtad del turista, logrando un crecimiento econémicamente y no

desgastando los recursos econémicos en proyectos no bien desarrollados.

Por eso, este estudio busca obtener informacién sobre la relacién que tiene la imagen
del destino en la satisfaccion y lealtad del turista nacional que visitaron las Lineas de

Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

1.2 Marco Referencial
1.2.1 Antecedentes.

Es importante sefialar las 6 investigaciones mas importantes que contribuyeron al

desarrollo del estudio.



Los tres primeros estudios analizados son sobre la imagen del destino turistico; uno de
ellos es el estudio de Wallin y Lindestand (1996), que tiene como objetivo examinar el
impacto de la imagen en la calidad, satisfaccion y lealtad en servicios complejos con
diversos grados de experiencia en el servicio. Asi mismo en la metodologia de estudio se
utilizé una muestra de 600 clientes que habian viajado con uno de los tres operadores
dentro de los ultimos 12 meses, a los cuales se le realizo la entrevista midiendo las
variables a través de los indicadores multiples. A la vez utiliz6 modelos de ecuaciones
estructurales para analizar las relaciones hipotéticas del estudio. En conclusion, el
estudio determiné que la calidad de imagen y la satisfaccion percibida por parte del
cliente es el principal predictor de la lealtad hacia el operador. Mientras que el estudio de
Hernandez, Solis, Moliner y Sanchez, (2006) realizado en Ixtapa-Zihuatanejo, México,
tiene como objetivo analizar las relaciones causales entre tres claves variables en el
marketing turistico: imagen, satisfaccion y lealtad. Analiza el caso especifico de un
destino turistico. Por lo tanto, intenta incorporar la visibn experiencial en una
construccién como la imagen del destino turistico. El método de investigacion que se
utilizé fue empirico, haciendo un estudio de 140 turistas estadounidenses que visitan
Ixtapa-Zihuatanejo (México). Teniendo en cuenta cuatro dimensiones de la imagen del
destino: recursos naturales, calidad del servicio, entretenimiento e imagen afectiva. Como
conclusion de esta investigacion, se demostré que la imagen es el antecedente principal
de lealtad, demostrando una fuerte relacion entre la imagen cognitiva, la satisfaccion y la
intenciéon de lealtad, a la vez, se observd que la imagen afectiva es el antecedente
principal de la actitud lealtad final, pero la imagen cognitiva es el antecedente mas
importante de satisfaccion. Y finalmente en el estudio de Medina, Rey y Rufin, (2010),
realizado en Sevilla, Espafia, tuvo como objetivo fundamental analizar la influencia de la
imagen del destino sobre la lealtad del turista, pero teniendo en cuenta las emociones
entre las expectativas y la satisfaccion. Esta investigacion ha empleado un modelo de
ecuaciones estructurales, aplicando la técnica Partial Least Squares. Como conclusion se
puede verificar las relaciones entre la imagen del destino y la lealtad teniendo en cuenta
las emociones que le causaron al turista en su visita y cubriendo las expectativas que el
visitante tenia sobre él destino. Asimismo, existen diferencias en dichas relaciones en
funcion de que la lealtad se mide en términos de la realizacion de comentarios, o por la

intencién de volver a visitar el destino.

El estudio de Robin Nunkoo (2013), realizado en Mauricio. Tuvo el propésito de
investigar la influencia de diferentes dimensiones de la imagen en general, positivamente

en la lealtad de destino. Se utilizé6 un enfoque de muestreo de dos etapas: estratificado



proporcional muestreo y muestreo aleatorio sistematico. Como conclusiéon en esta
investigacion, se observé que, entre imagen afectiva, entretenimiento y de calidad tuvo un
impacto directo en la imagen de destino general y el impacto indirecto en lealtad de
destino a través de la imagen global. Los resultados de esta investigacion proporcionan
importantes implicaciones para la gestion estratégica de imagenes y puede ayudar a
disefiar e implementar programas de marketing para crear y mejorar imagenes de

destinos turisticos.

Paralelo a ello el estudio de Weisheng, Zeng y Shao-Tung, (2014) realizado en Korea.
Tuvo como objetivo, explorar las imagenes cognitivas y afectivas y examinar los efectos
de la imagen de destino a través de ambos aspectos en niveles de satisfaccion y fidelidad
turistica. La recoleccion de datos se realiz6 utilizando por el método de muestreo de
conveniencia. La encuesta en el lugar se llevd a cabo con turistas chinos en los sitios
turisticos mas populares en la ciudad de Seudl. Se concluyé que ambas imagenes
cognitivas y afectivas tenian influencias positivas en la satisfaccién y, a su vez, la
satisfaccion predijo lealtad turistica, mediante los resultados que demostraron las
encuestas a los turistas que lograron intervenir luego de su vista. Por otra parte, la
relacién entre la imagen de destino y la lealtad reveld que la imagen afectiva tenia una
directa influencia en la lealtad del turista, aunque la imagen cognitiva no mostré una

vinculacioén directa con la lealtad del turista.

Finalmente, el estudio Guzman, Vila, Maqueda y Javier, (2016), realizaron el estudio
en Malaga, Espafia, tuvo también como obijetivo, explorar las relaciones entre los
atributos percibidos del destino turistico, y las variables satisfaccion y lealtad. Con el fin
estudiar dichas relaciones dos grupos de atributos percibidos in situ en relacién a la
imagen del destino. Utilizando ecuaciones estructurales y fue probado en una muestra de
turistas de un destino del sur de Espafia. En donde se concluyd, que existe una relacion

positiva entre las variables de imagen del destino con la satisfaccion y lealtad del destino.

Se puede concluir de estos 3 Ultimos antecedentes, que también se analizan atractivos
turisticos que relacionan su imagen con la satisfaccién e incluso uno de ellos analiza la
lealtad que se puede generar, variables que se estan analizando en la presente
investigacion. Los resultados que se analizan en estos antecedentes podran ayudar en la
discusion con los resultados que se obtendran en presente estudio y aportan hipotesis

que seran de referencia para esta investigacion.

En general todos los antecedentes estudiados, concluyen que la imagen de un destino

si tiene relacion con la satisfaccion y lealtad que se puede generar en los visitantes,



trayendo como consecuencia volver a visitar el destino por segunda vez o recomendar a
su circulo social. Dejando claro que existen variables que tiene mayor relacién que otras
en algunos de los antecedentes. A la vez, concluyen que se podria gestionar estrategias
gue puedan ayudar a disefiar e implementar programas de marketing para crear y
mejorar imagenes de destinos turisticos y asi generar mayor satisfaccion y lealtad en el

visitante.

1.2.2 Marco teorico.

Dentro del marco tedrico es necesario definir imagen de destino turistico (variable 1) y
las dimensiones de imagen cognitiva (creencias o conocimiento de un individuo sobre un
destino turistico, Pike y Ryan, 2004) e imagen afectiva (sentimientos del individuo hacia el
destino turistico, Kim y Yoon, 2003) para ello se tiene como referencia la investigacion de
Weisheng Chiu, Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng, (2014). También se necesita
definir la satisfaccion (variable 2) y la lealtad (variable 3), en donde se toman en cuenta
las definiciones y teorias de diferentes autores de diversas formas, pero algunos entre si

coinciden en sus perspectivas.

1.2.2.1 Imagen de destino.

e Definicion.

Las definiciones de la imagen de destino se centran en la percepcién general del
individuo en el lugar de visita mas recientemente (Baloglu y McCleary, 1999). Para esta
investigacion se analizaran los modelos en que los autores Balaglu y MacCleary, 1999,
definen el proceso de formacién de una imagen turistica sobre un destino. Estos autores

analizados detallan elementos que pueden influir directamente en la imagen, que son:
Los factores personales, que representan las caracteristicas sociales y psicoldgicas.

Los factores estimulo, que se relacionan con la tipologia las fuentes de informacion,

gue forman parte de la experiencia previa del individuo.

Segun los autores Baloglu & McCleary (1999), las principales variables de estimulo se
pueden asociar a la cantidad de fuentes de informacién a las que un turista puede

acceder antes de haber visitado el destino.

A la vez, los autores Echtner y Ritchie (1991), dicen que las personas pueden generar
una imagen de un destino sin haberlo visitado, pero revisando fuentes de informacién
sobre factores histdricos, politicos, econdmicos y sociales ya se puede ir generando una

imagen sobre el destino.



En este sentido Leisen (2001), nos dice que las personas que nunca antes han viajado
a un lugar o no han investigado nada de informacién previa sobre el destino a visitar,
probablemente no tendrén, algun tipo de informacion guardada en su memoria referente

al destino.

El proceso de generar una imagen del destino turistico se ha intentado de analizar en
muchas investigaciones (Gunn, 1972; Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999) y, en
muchas de ellas se ha concluido en que el proceso esta constituido por distintas etapas,
las cuales estén relacionadas con tres tipos de imagenes: orgénica, inducida y compleja.

El trabajo de Gunn (1972), manifiesta que la imagen se puede evaluar mediante una
imagen organica, la cual se genera a partir de las fuentes de informacién que no son las
de promocion del destino, si no se generan a través de los comentarios de amigos y
familiares, libros, programas de television y no ha sido realizadas por campafas de
publicidad o promocién del destino, por lo tanto con toda esta falta de informacion, la
persona forma una vision imaginaria. Por otra parte, la imagen inducida se consigue por
los trabajos que realiza el marketing y la promociéon en cada lugar turistico, en donde,
trabajan con herramientas comerciales tradicionales como, libros de viajes, agencias de
viajes o campafias de publicidad del recurso turistico. En definitiva, segun el modelo de
Gunn (1988), se puede decir que la imagen organica e inducida de una persona se puede
generar antes de ir al lugar, pero la imagen compleja se genera cuando el turista ya ha

visitado el destino

Asi mismo, se debe tener en cuenta que las definiciones de imagen de destino son
multidimensionales con respecto a los conceptos de bienes de consumo y otros tipos de
servicios (Piker, 2005). El autor quiere decir que hay varios aspectos que se debe tener
en cuenta antes de determinar la definicion de imagen para cada tipo de destino, por
ejemplo no es igual hablar de un destino natural a un destino temético, ya que se debe

trabajar la imagen segun el servicio que se ofrece.

La imagen de destino se define como "una compilacion de creencias e impresiones
basadas en procesamiento de informacién de varias fuentes a lo largo del tiempo, que da
como resultado una representacion mental de los atributos, beneficios e influencia distinta
buscada de un destino "( Zhang, Fu, Cai, Lu, 2014, pag. 215).

Con el andlisis de muchas investigaciones sobre la imagen de destino se puede
concluir que existe una mayor importancia al proceso de imagen cognitivo (Baloglu y

Brinberg, 1997). Para muchos autores, actualmente existe una persuasion cada vez mas
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amplia sobre la existencia de evaluaciones cognitivas y afectivas dentro de la imagen que
tiene un individuo sobre un destino turistico (Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a,
1999b Yoon y Kim, 2000; Kim y Richardson, 2003; Pike y Ryan, 2004).

No solo reconoce la multiplicidad de componentes (es decir, cognitiva y afectiva) sino
también el proceso de formacion de una imagen de destino por la interaccion entre estos
componentes. Ultimamente los estudios han analizado las dimensiones cognitivas y

afectivas para evaluar con mayor precision la imagen de destino (Zeng et al., 2015).

Cognitiva: Se refiere a las creencias o al conocimiento de un individuo sobre las
caracteristicas o atributos de un destino turistico (Pike y Ryan, 2004). Permite conocer
cudles son las creencias que los diferentes grupos de interés tienen sobre los atributos

funcionales del destino.

Afectiva: Denota los sentimientos del individuo hacia el destino turistico (Kim y Yoon,
2003). ElI componente afectivo incluye ideas tales como qué tan placentero o qué
emocionante o relajante es el destino (Pike y Ryan, 2004). Esto es importante para el
turismo, debido a que el servicio es de naturaleza intangible y simbdlica. La mayoria de
los estudios de imagen de destino han analizado las percepciones cognitivas,
centrandose solo en atributos fisicos tangibles (Pike, 2004). El componente de imagen

afectiva ha sido pasado por alto algunos estudios.

Se sabe que existe una influencia significativa de la imagen cognitiva en la imagen
afectiva. Muchos investigadores han concluido en que el componente cognitivo es un
antecedente de una evaluacién afectiva (Baloglu, 2000). Significa que el individuo crea
una idea de la imagen antes de llegar al lugar in situ. Los autores Gallarza, Gil y
Calder6n (2002) comentan en su investigacion que la imagen de un destino turistico es
un concepto complejo ya que admite y requiere de mas de una interpretacion. Embacher
y Buttle (1989), dicen que la imagen se genera tanto de elementos cognitivos como de la
evaluacion que una persona realiza sobre un destino. Y, para Gartner (1996), la imagen
gue se genera una persona sobre un destino se da a través de la relacién entre

componentes cognitivos, evaluativos y conativos que él tiene.

En tal sentido se podria decir que la imagen, se caracteriza por ser compleja ya que se
tiene mas de una interpretacion, muchas veces desde interpretaciones multiples porque
es analizada de diferentes puntos de vista, por ejemplo por la cantidad de atributos que

posee, la cual podria ser relativa por su subjetividad y dinamica, ya que esta no
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permanece en el tiempo, sino que varia en funcion del tiempo y el espacio (Gallarza, Gil y
Calderén, 2002).

1.2.2.2 Satisfaccion del Turista.

e Definicion:

En la investigacion de Hunt (1983) argument6 que la satisfaccién no es solo sobre el
placer de la experiencia de viaje, sino también proviene de la comparacion de las
expectativas iniciales sobre las experiencias vividas. La satisfaccion puede considerarse
como la evaluacion posterior a la compra de un turista (Ryan, 1995). Si luego de haber
percibido el lugar, la expectativa es mayor que la experiencia, el consumidor esta
satisfecho (Yuksel y Yiuksel, 2001).

Sobre esta variable existen numerosos estudios que hablan de la satisfaccion
asociada a la actividad turistica, y algunos de ellos tratan sobre las relaciones que
podrian existir entre la satisfaccion del turista y la lealtad que genera el destino (Ortega &
Rodriguez, 2006). Para algunos autores, lo que determina la satisfaccion que le ha
producido a un turista es la calidad del producto turistico; es decir, que se ve influenciada
por la calidad del recuerdo que se le ha generado al turista de la experiencia en su visita
(Mendez de la Muela, 1998). En general, los hallazgos pasados sugieren que la imagen
de destino es un antecedente directo de satisfaccion y logra un consenso de que un
destino con mejor imagen tiene mayor nivel de satisfaccion del turista (Chen y Phou,
2013).

Segun Mora y Cesar (2011), en su estudio “La calidad del servicio y satisfaccion del
consumidor”, dicen que la satisfaccién de un cliente esta generada por las caracteristicas
del destino y las impresiones de la calidad que le ha brindado el destino. También la
satisfaccion se genera por las respuestas emocionales que los clientes reciben. En tal

sentido, la satisfaccion de genera a través de:

- Caracteristicas del destino: La satisfaccion del cliente en cuanto a un destino esta

influenciada significativamente por clima, la infraestructura, ubicacion, etc.

- Emociones de los clientes: Estas pueden afectar sus percepciones de satisfaccion
hacia los productos, estas emociones pueden ser estables o existir previamente, como el
estado de animo o la satisfaccion en su vida. La propia experiencia del consumo puede
provocar emociones especificas que influyen en la satisfaccion del cliente respecto del

servicio.
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- Atribuciones: Es el valor agregado que puede sorprender a los usuarios, lo cual hace
que el servicio brindado sea mucho méas agradable, lo que puede beneficiar a su

satisfaccion.

- Percepciones de equidad y de justicia: Este punto también es importante para
generar satisfaccion ya que influye en la satisfaccion del usuario. Normalmente los
usuarios suelen preguntarse si el trato que recibieron fue justo en comparacion con el
trato que le brindan a otros usuarios, siendo importante porque forman parte de las
percepciones de satisfaccion de un usuario en relacion con los productos o servicios que

reciben.

1.2.2.3 Lealtad del Turista.

e Definicion:

De acuerdo con la definicién de Oliver (1999), la lealtad del turista es "profundamente
arraigada al recomprar o volver a patrocinar un producto o servicio preferido
consistentemente en el futuro, lo que causa la misma compra repetitiva, a pesar de las
influencias y esfuerzos de mercadotecnia que tienen el potencial de causar un
comportamiento de cambio” (p. 34). Los clientes o viajeros con un alto nivel de lealtad
representan un mercado importante para muchos negocios o destinos turisticos, ya que
es mas probable que vuelvan a realizar la compra (elegir el destino), en cambio, es poco
probable que los visitantes por primera vez lo hagan (Petrick, 2004). Ademas, estos
visitantes recurrentes pueden reducir los costos de comercializacion a comparacion con
atraer visitantes nuevos, ya que es menos costoso retener a los turistas existentes que

atraer a nuevos (Shoemaker y Lewis, 1999; Loureiro y Gonzélez, 2008).

La imagen del destino, como se menciond anteriormente, es un predictor significativo
de muchos resultados conductuales turisticos (Tasci y Gartner, 2007) y los investigadores
han sugerido que los comportamientos de los turistas estan relacionados a la lealtad (es
decir, la intencion de volver a visitar y la voluntad de recomendar) esto puede verse

influido por la imagen que perciben del destino que han visitado.

Los antecedentes de la lealtad e imagen turistica también han sido explorados por
varios estudios, por ejemplo, el resultado de un metaanalisis mostré una relacion positiva
entre la imagen del destino y la lealtad del turista (Zhang et al., 2014), sin embargo, como
discutimos anteriormente, la mayoria de los estudios han tenido en cuenta la influencia de
simplemente una dimensién de la imagen de destino (es decir, imagen cognitiva o

afectiva) sin haber utilizado una perspectiva integradora de la imagen de destino.
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Suérez et al (2007), en su andlisis sostienen que la lealtad se ve desde tres
dimensiones diferenciadas, lealtad de comportamiento, lealtad como actitud, lealtad

cognitiva:

Lealtad como comportamiento: Quiere decir repeticion de compra de un individuo
respecto a una marca (Martin y Barroso, 1999). Las primeras definiciones de lealtad se
centran exclusivamente en esta dimension, la lealtad es una forma de comportamiento
del cliente dirigido hacia una marca particular durante el tiempo. Esta medida de la lealtad
sOlo tiene en cuenta frecuencias de compra, sin examinar cuales son las razones por las
que se contrata el servicio o los factores que pueden influenciar la decision (Dick y Basu,
1994).

Lealtad como actitud: que constituye una actitud positiva hacia el destino, generada a
través de un proceso de evaluacion interna por parte del consumidor. Junto a la
repeticion de compra, las preferencias de los clientes, y su disposicion frente a un
determinado proveedor, dando muestra de la confianza que depositan en él (Jacoby y
Chestnut, 1978; Oliva et al., 1992; Dick Basu, 1994 y Barroso y Martin, 1999).

Lealtad cognitiva: Algunos estudios sugieren que la lealtad se da por una valoracién
cognitiva del turista identificando precio, caracteristicas, atributos de producto y servicio,
es la primera fase de la lealtad, ya que es la informacién disponible para el turista de los
atributos del destino. Esta etapa esta basada sélo sobre la creencia de la marca, ya sea

por un conocimiento previo o debido a experiencias recientes (Oliver, 1999).

1.3 Objetivos e Hipodtesis
1.3.1 Objetivos.

e Obijetivo general

Determinar si existe relacion de la imagen del destino con la satisfaccion y lealtad de
los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero
del 2019.

e Objetivos especificos

- Determinar si existe relacion de la imagen cognitiva del destino con la satisfaccién de
los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero
del 2019.
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- Determinar si existe relacion en la imagen cognitiva del destino con la lealtad de los
turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del
20109.

- Determinar si la imagen afectiva del destino tiene relacion con la satisfaccion de los
turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del
20109.

- Determinar si existe relacién entre la imagen afectiva del destino con la lealtad de los
turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del
20109.

- Determinar si existe relacién entre de la satisfaccion con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

1.3.2 Hipoétesis.

e Hipotesis general

La imagen del destino tiene relacion con la satisfaccion y lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
e Hipdtesis especificas

H1. La imagen cognitiva del destino tiene relacién con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

H2. La imagen cognitiva del destino tiene relaciébn con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

H3. La imagen afectiva del destino tiene relacién con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

H4. La imagen afectiva del destino tiene relacion con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

H5. La satisfaccion tiene relacion con la lealtad de los turistas nacionales que visitaron

las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
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Capitulo 1l

2.1 Metodologia

La siguiente investigacién sigue un enfoque cuantitativo ya que se empled la
recoleccion y andlisis de datos para responder a las problematicas de investigacion y
comprobar las hipétesis establecidas previamente haciendo el uso de analisis

estadisticos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

2.1.1 Tipo de investigacion.

El tipo de investigacién es de enfoque cuantitativo y correlacional. Segun Hernandez,
Fernandez & Baptista “la investigacion correlacional asocia variables mediante un patrén
predecible para un grupo o poblacién, ademas este tipo de investigacion busca conocer y
medir si existe algun tipo de relacién entre las variables” (2010, p. 81). En este caso
nuestro objetivo principal es medir el grado de relaciéon entre la variable 1 (imagen del
destino), la variable 2 (lealtad turistica), y la variable 3 (satisfaccion turistica).

2.1.2 Disefo de investigacion.

El disefio de investigacion que se utilizara es No experimental transversal debido a
gue las variables no mostraran ningun tipo de manipulacion. Ademas el objetivo de esta
investigacion fue estudiar su repercusion e interrelacion en un instante dado. Hernandez,
Fernandez & Baptista (2010) sostiene que este tipo de Investigacion recolecta los datos
en un momento Unico y estudia los sucesos y los analiza después de que ocurren para
que asi se pueda tener una base de estudio, aplicando el instrumento de investigacion

luego de que los turistas nacionales hayan terminado su visita a las Lineas de Nasca.

2.1.3 Variables.

e Variable (1): Imagen de destino.

Chiu, Zeng y Shao-Tung (2014), citan la definicién de Baloglu y McCleary, (1999) en
donde argumentan que la imagen de destino se centran en la percepcion general del
individuo en el lugar de visita mas recientemente y es el antecedente mas importante
antes de hacer la compra y en su comportamiento en el viaje Ademas la imagen de

destino se centran en la percepcion general del individuo en un lugar.
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Dimensiones:

1.1: Imagen Cognitiva: Chiu, Zeng y Shao-Tung (2014), citan la definicion que se
refiere a las creencias o al conocimiento de una persona sobre las caracteristicas o

atributos de un destino turistico (Baloglu, 2000; Pike y Ryan, 2004).

1.2: Imagen Afectiva: Chiu, Zeng y Shao-Tung (2014), citan la definicion que dice que
la imagen afectiva se denota los sentimientos del individuo hacia el destino turistico
(Baloglu y Brinberg, 1997; Kim y Yoon, 2003).

e Variable (2): Satisfaccion.

Chiu, Zeng y Shao-Tung (2014), citan las definiciones de Ryan (1995) el que dice que
la satisfaccién puede considerarse como la evaluacion posterior a la compra de un turista.
Ademas Hunt (1983) argumentd que la satisfaccion no es solo sobre el placer de la
experiencia de viaje, sino también proviene de la comparacion de las expectativas

iniciales sobre las experiencias vividas.
e Variable (3): Lealtad.

Chiu, Zeng y Shao-Tung (2014), citan la definicion de Oliver (1999), la lealtad del
turista es profundamente arraigada al recomprar o volver a patrocinar un producto o
servicio preferido consistentemente en el futuro, lo que causa la misma compra repetitiva,
a pesar de las influencias y esfuerzos de mercadotecnia que tienen el potencial de causar

un comportamiento de cambio

2.1.4 Poblacion.

La poblacién de esta Investigacion sera finita de 5379 turistas nacionales usando
como referencia el numero de visitantes en diciembre del 2018 y enero 2019, (Ministerio
de Cultura de Nasca, 2019), en donde se considerd un universo que consistié en turistas
nacionales adultos (mayores de 18 afios) que visitaron el mirador de las Lineas de
Nasca, los cuales seran encuestados para lograr recolectar informacién necesaria para la

Investigacion.

2.1 5 Muestra.

La presente investigacion utiliza el muestreo no probabilistico, utilizando como
procedimiento el muestro abierto y por conveniencia, alcanzando un total 380

encuestados.
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John W. Creswell (2008) define lo no probabilistco como un procedimiento de
muestreo cuantitativo en el que el investigador selecciona a los participantes, ya que
estan disponibles para ser estudiados, ademas no todos los individuos tienen la misma
oportunidad de ser incluidos en la muestra (McMillan & Scumacher, 2001).

En tal sentido el estudio, es no probabilistico porque desde un primer momento no se
contaba con el acceso a una lista completa de los turistas nacionales que forman la
poblacion y, por lo tanto, no todos los individuos tendrian la probabilidad de que cada
individuo sea seleccionado para la muestra. Cabe mencionar que a fines del mes de

febrero del 2019 se logro contar con el nimero total de la poblacién.

Se utilizara el muestreo por conveniencia por el acceso, la disponibilidad a la
informacion y porque no han sido seleccionados mediante un criterio estadistico (Kinnear
y Taylor, 1998).

Inclusién: Se consideraron solo a los turistas nacionales que visitaron el mirador de las
Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019, en un rango de edad de 18
afios a mas, siendo este el promedio de los turistas que mas visitaron la ciudad de Ica
(PromPeru, 2016) y es el rango de edad de los turistas que mas visitan este atractivo

(Ministerio de Cultura en Nasca, 2019).

Exclusion: No se consideraron aquellos turistas extranjeros que visitaron las Lineas de
Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019. Ademas, no seran considerados las
vacacionistas menores de 18 afios de edad puesto que no esta dentro de la muestra, ya
que solo se esta estudiando a un poblacién de personas con edades mayores 18 afios,
ya que desde esa edad tienen un pensamiento mas consiente siendo la ultima etapa en
donde desarrollan su sentido cognitivo de Piaget, en donde las personas ya tienen un
razonamiento mas claro de sus experiencias concretas y piensan las cosas de manera
mas razonables, l6gicos y coniente. (John W. Santrock, 2014, “Psicologia de la

educacion. Quinta Edicion”).

2.1.6 Instrumentos de la Investigacion.

El instrumento de investigacién que se empleara es:

Encuestas: Existi0 una encuesta validada y adaptada del modelo de Weisheng Chiu,
Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng, (2014), estudio que se realiz6 en un museo de

Korea a estudiantes Japoneses sobre las mismas variables de estudio.
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Este instrumento conté con 17 preguntas, 7 items fueron relacionados a imagen
cognitiva, 4 items sobre imagen afectiva, 3 items sobre satisfaccion y 3 items sobre
lealtad. Dichos items fueron medidos a través de una de escala Likert de cinco puntos, de
1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). (Ver anexo 3)

e Autor: Weisheng Chiu, Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng
e Idioma Original: Ingles

e Afio: 2014

e Lugar: Korea.

e Forma de aplicacion: Individual

e Duracion: 10 a 12 minutos

e Numero de items: 17 en total

Validadores:

o Magister Jaime Bricefio
o Dr. Miguel Loo
o Dr. Guillermo Graglia

Para esta investigacion, este instrumento ha sido validado por tres expertos, los cuales
han evaluado la claridad, congruencia, contexto y dominio del constructo de las
preguntas (ver anexo 4). La cual fue medida con el coeficiente de V de Alken, arrojando

un 0.83, que significa una buena validez.

Ademas, para esta investigacion se realizO un andlisis previo de confiabilidad
empleando el programa SPSS 19 realizando el analisis del coeficiente Alfa de Cronbach
(0.0739) en donde también se evalud y analizé las variables y dimensiones de esta

investigacion (ver anexo 4), arrojando lo siguientes:
e Variables:
Alfa de Cronbach de Imagen de Destino: 0,775
Alfa de Cronbach de satisfacciéon: 0,740

Alfa de Cronbach de lealtad: 0,0827
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e Dimensiones de Imagen de Destino:
Alfa de Cronbach de Imagen Cognitiva: 0,804
Alfa de Cronbach de Imagen Afectiva: 0,706

2.1.7 Procedimiento de recoleccion de datos

Para realizar la recolecciéon de datos se utilizaron las encuestas, en donde los
encuestados formaron parte de la poblacion total de turistas nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019, y que fueron encuestados
entre los dias 5, 6, 12, 13, 20, 21, 27 y 28 de diciembre de 2018; los dias 5, 6, 12, 13, 19,

20, 26 y 27 de enero del 2018 en el mirador de las Lineas de Nasca.

Se encuest6 a las personas que hayan visitado las Lineas de Nasca, teniendo en
cuenta solo a los turistas que lograron visualizar dicho atractivo. Las encuestas se
realizaron luego de que los turistas realizaran su visita en el mirador, en donde se obtuvo
una informacién posterior a la visita, que permiti6 saber sobre la imagen, satisfaccién y

lealtad que este destino pudo causar en el visitante.

Las encuestas que se ejecutaron fueron de manera presencial, personal, anénimo y a
cualquier turista nacional sin importan su lugar de residencia, siendo realizadas por las
mismas personas responsables del estudio en un tiempo de 10 a 12 minutos (ver anexo
2).

Luego de la recoleccion de datos, se procedi6 a la tabulacion de todos los
cuestionarios, utilizando dos programas que desarrollaron los resultados obtenidos vy los

cuales permitieron agrupar y presentar los resultados en tablas y gréficos.
e Excel: Tablas basicas

e SPSS 19: Para las tabulaciones de las encuestas

2.1.8 Plan de Anélisis.

Para la presente investigacion se llevé a cabo un andlisis correlacional para cada una
de las variables de estudio. Mostrando los resultados que se obtuvieron en cada una de

las preguntas que se realizaron en el cuestionario a los visitantes.
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Antes de eso, se hizo la validacion de experto utilizando el coeficiente de Aiken, que
arroj6 un resultado de 0.83 (ver anexo 4) mostrando una validacion excelente, quiere

decir que el cuestionario esté apto para ser aplicado.

Luego, se procedi6 a hacer la evaluacién de normalidad de Kolmogorov — Smirnov (ver
anexo 6) el cual permite saber el tipo de distribucion de la muestra en cada uno de los
items empleados para la medicién, dando a conocer si para la presente investigacion
habia una distribucion paramétrica o no paramétrica. En tal sentido, los resultados
obtenidos en esta evaluacién arrojaron una distribucion no paramétrica, en donde los
autores Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio, (2014) aconsejan
emplear el coeficiente de correlacion Rho de Spearman ya que se cuenta con una

distribucién no paramétrica y las variables son ordinales.

Seguidamente se mide la confiabilidad del instrumento utilizado en la presente
investigacion, empleando un andlisis del coeficiente Alfa de Cronbach, el cual se estudi
por variables y por dimensiones, alcanzando unos resultados mayores que 0,739
teniendo un alfa de Cronbach aceptable para esta investigacion. Luego de esta medicion
se realiza un analisis factorial exploratorio aplicando el estadistico de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) y Chi-cuadrado.

Finalmente se emple6 el andlisis de correlaciones Rho de Spearman, logrando obtener
una matriz de correlaciones mediante al programa SPSS 19, con el objetivo de confirma
las relaciones existentes de las variables y dimensiones, logrando comprobar las

hipotesis planteadas en la presente investigacion.
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Capitulo Il

3.1 Andlisis de resultados- Encuesta

Se analizaron los resultados de las 380 encuestas (17 items) que se realizaron a los

turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca, en diciembre del 2018 y enero del

20109.

Del total de encuestados, 185 fueron hombres y 195 mujeres, representando 49% y

51% respectivamente. La gran mayoria de los encuestados con un con un 56% son

mayores de 35 afios de edad. Mientras que el 82% del total de los encuestados perciben

ingresos econdémicos mensuales menores a 3999 soles. Asi mismo el 97% de los

encuestados permanecen en la ciudad de Nasca entre 1 - 3 dias y el 81% visitan este

destino por primera vez.

Tabla 1
Datos Generales

Frecuencia  Porcentaje Valido
Género Femeni_no 185 49%
Masculino 195 51%
Total 380 100%
18-24 63 16%
25-34 105 28%
Edad 35-44 129 34%
45-65 83 22%
Total 380 100%
S/.750 — S/.1499 134 35%
Ingresos Econémicos S/.1500 — S/.3999 178 47%
S/.4000 - S/.7999 38 10%
S/. 8000 a mas 30 8%
Total 380 100%
1- 3 DIAS 367 97%
Dias de Permanencia 4 - 6 DIAS 13 3%
Total 380 100%
Visita qu _primera vez 308 81%
Visita repetida 72 19%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19

Elaboracién: Propia
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Pregunta 1

Tabla 2
P1 Las Lineas de Nasca cuenta con una historia y cultura atractiva
Porcentaje
Frecuencia vélido
EN DESACUERDO 1 1%
INDECISO 21 5%
DE ACUERDO 185 49%
MUY DE ACUERDO 173 45%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

En esta pregunta formulada, se tiene como resultado que un total de 94% indico que
se encontraba al menos de acuerdo que la cultura e historia de las Lineas de Nasca son
atractivas, asi mismo, un 5% esta indecisas y un 1% esta muy en desacuerdo en que la
cultura e historia de las Lineas de Nasca son atractivas. Reflejando que muchos de los
turistas encuestados cuentan con una imagen cognitiva muy alta, ya que consideran que

este destino tiene una historia interesante y muy atractiva.

Pregunta 2
Tabla 3
P2 Las Lineas de Nasca cuenta con diversidad cultural.
Porcentaje
Frecuencia valido
EN DESACUERDO 1 1%
INDECISO 24 6%
DE ACUERDO 257 67%
MUY DE ACUERDO 98 26%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

En la siguiente tabla y figura, sobre si las Lineas de Nasca cuenta con diversidad
cultural que al menos el 98% de los turistas nacionales encuestados respondieron estar
de acuerdo, comentando que para ellos si es Unico, pero hubo un 6% que se acogio6 a la
respuesta indeciso e igual que la pregunta anterior el 1% de los encuestados dijo estar

muy en desacuerdo.
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Pregunta 3

Tabla 4
P3 El mirador de las Lineas de Nasca cuenta con variedad y calidad
de infraestructura.

Porcentaje
Frecuencia valido
EN DESACUERDO 2 1%
INDECISO 17 4%
DE ACUERDO 205 54%
MUY DE ACUERDO 156 41%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

La tercera pregunta nos muestra como un 95% del total de encuestados se encuentran

al menos de acuerdo en que el mirador de las lineas de Nasca cuentan con variedad y

calidad de infraestructura, mientras que un 4% estaba indeciso al responder esta

pregunta y un 1% de los encuestados se muestra en desacuerdo.

Pregunta 4

Tabla 5
P4 En general las Lineas de Nasca cuentan con un buen nivel de
servicio.

Porcentaje
Frecuencia valido
EN DESACUERDO 3 1%
INDECISO 26 7%
DE ACUERDO 258 68%
MUY DE ACUERDO 93 24%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

Se puede visualizar que un 92% de los encuestados se muestra al menos de acuerdo

en que las Lineas de Nasca cuentan con calidad en los servicios que brinda, pero no

teniendo la misma aceptacion por parte del 7% que decidieron brindar una respuesta

indecisa sobre la calidad de los servicios y solo el 1% manifestd estar en desacuerdo.
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Pregunta 5

Tabla 6
P5 Las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad.
Porcentaje
Frecuencia valido

EN DESACUERDO 6 2%
INDECISO 48 13%
DE ACUERDO 302 79%
MUY DE ACUERDO 24 6%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

Interrogando a los turistas si las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad,

estos respondieron con un 85% de la totalidad, estar de acuerdo con esta afirmacion, por

otro lado, el 13% a los encuestados estan indecisos, sin dejar de lado el 6% que si estuvo

muy en desacuerdo con respecto a la buena accesibilidad que tiene el destino.

Pregunta 6

Tabla 7
P6 Las Lineas de Nasca cuenta con un buen prestigio.
Porcentaje
Frecuencia valido

DESACUERDO 2 0.5%
INDECISO 10 3%
DE ACUERDO 200 53%
MUY DE ACUERDO 168 44%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

En la pregunta 6, al menos el 97% los turistas encuestados que optaron por responder

gue estan de acuerdo en que las Lineas de Nasca cuentan con buen prestigio, y por muy

debajo se registra un minimo del 3% de entrevistados indecisos quienes no comentaban

nada sobre el prestigio del lugar visitado.
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Pregunta 7

Tabla 8
P7 Las Lineas de Nasca son un atractivo Unico.
Porcentaje
Frecuencia valido

EN DESACUERDO 3 1%
INDECISO 9 2%
DE ACUERDO 175 46%
MUY DE ACUERDO 193 51%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracién Propia

Se puede observar en la tabla que el 97% de turistas encuestados se muestran al
menos que estan de acuerdo con que las Lineas de Nasca son un atractivo Unico, pero
por otro lado se aprecia que un 2% respondié de manera indecisa y el 1% en desacuerdo

a quienes no les parece ser un atractivo unico.

Pregunta 8
Tabla 9
P8 Aburrida - Entretenida
Porcentaje
Frecuencia vélido

MUY ABURRIDA 1 1%
ABURRIDA 4 1%
INDECISO 20 5%
ENTRETENIDA 264 69%
MUY ENTRETENIDA 91 24%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracién: Propia
Continuando con las Interrogantes, en la pregunta nimero 8 sobre si consideran
aburrida o entretenida la visita a las Lineas de Nasca, del 100%, se obtuvo que el 93%
tuvo al menos una visita entretenida, registrando posteriormente a un 5% de turistas
encuestados indecisos ante esta pregunta. Mientras que aburrida tuvo el 1% y muy

aburrida estuvo en 1%.
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Pregunta 9

Tabla 10
P9 Desagradable - Agradable
Porcentaje
Frecuencia valido

MUY DESAGRADABLE 1 1%
DESAGRADABLE 1%
INDECISO 8 2%
AGRADABLE 287 75%
MUY AGRADABLE 80 21%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion Propia

En esta pregunta el 96% de los encuestados dio como respuesta que su visita fue

agradable, y Unicamente 2% de personas encuestadas dijo que su visita fue

desagradable.

Pregunta 10

Tabla 11
P10 Triste - Emocionante
Porcentaje
Frecuencia valido

MUY TRISTE 1 1%
TRISTE 15 4%
INDECISO 68 17%
EMOCIONANTE 263 69%
MUY EMOCIONANTE 33 9%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPPS 19
Elaboracion: Propia

En la pregunta 10 se muestra que los encuestados optaron por la alternativa

emocionante, registrando esta un 78% del total de encuestados, seguido de un

considerable 17% de personas que estuvieron indecisas a responder dicha interrogante.

27



Pregunta 11

Tabla 12
P11 Agotadora - Reconfortante
Porcentaje
Frecuencia vélido

MUY AGOTADORA 6 2%
AGOTADORA 11 3%
INDECISO 87 23%
RECONFORTANTE 251 66%
MUY RECONFORTANTE 25 6%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

En esta pregunta, el 72% de los encuestados dijo al menos haber tenido una visita

reconfortante, seguido de un 23% que estuvieron indecisos, mientras que a un 3% de

personas les parecié agotadora y el 2% muy agotadora aquella visita.

Pregunta 12

Tabla 13
P12 Estoy satisfecho con la visita en las Lineas de Nasca.
Porcentaje
Frecuencia vélido

EN DESACUERDO 2 1%
INDECISO 43 11%
DE ACUERDO 295 78%
MUY DE ACUERDO 40 10%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

En esta pregunta se ve que un porcentaje del 88% de turistas encuestados se

muestran al menos de acuerdo con la satisfaccion que obtuvieron en la visita a las Lineas

de Nasca, y por otro lado hubo un 11% estuvieron indecisos, quienes no precisaban en

dar una respuesta firme y segura a la encuesta; mientras el 1% se mostr6 en desacuerdo

con que estuvieron satisfecho con su visita.
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Pregunta 13

Tabla 14

P13 He disfrutado de la visita en las Lineas de Nasca.
Porcentaje

Frecuencia valido

EN DESACUERDO 7 2%

INDECISO 45 12%

DE ACUERDO 286 75%

MUY DE ACUERDO 42 11%

Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

En la presenta tabla se observa que el 86% de encuestados al menos estuvo de

acuerdo en que disfrutaron su visita, y por otro lado hubo un 12% de indecisos; mientras

el 2% se mostro en desacuerdo con dicha pregunta.

Pregunta 14

Tabla 15
P14 Estaré participando en un tour en el futuro en las Lineas de Nasca.
Porcentaje
Frecuencia vélido

MUY EN DESACUERDO 3 1%

EN DESACUERDO 22 6%

INDECISO 42 11%

DE ACUERDO 274 72%

MUY DE ACUERDO 39 10%

Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

De igual manera en esta pregunta se ve un porcentaje del 82% demostrando que los

turistas se muestran al menos de acuerdo con que participaran en un tour futuro a las

Lineas de Nasca; mientras que el 11% se mostré indeciso y solo el 6% se mostré en

desacuerdo con dicha afirmacion.
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Pregunta 15

Tabla 16
P15 Diria a otras personas que la experiencia de la visita en las Lineas
de Nasca es buena

Porcentaje
Frecuencia valido
EN DESACUERDO 6 2%
INDECISO 25 6%
DE ACUERDO 305 80%
MUY DE ACUERDO 44 12%
Total 380 100%

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

Dentro de la pregunta 15, del 100% de encuestados el 92% estuvo al menos de
acuerdo en que diran a otras personas que su experiencia de la visita en las Lineas de
Nasca es buena. Por el contrario el 6% de personas encuestadas estuvieron indecisas en
decir esa afirmacion, asi mismo por debajo de ello el 2% estuvo en desacuerdo en decir a

otras personas que la experiencia de visita en las Lineas de Nasca es buena.

Pregunta 16

Tabla 17
P16 Recomendaré a otras personas que visiten las Lineas de Nasca
Porcentaje
Frecuencia valido

EN DESACUERDO 5 1%

INDECISO 27 7%

DE ACUERDO 268 71%

MUY DE ACUERDO 80 21%

Total 380 100%

Fuente: Extraido del SPSS 19
Elaboracién Propia.

En la penultima pregunta, el 92% de turistas encuestados estuvo de acuerdo en que
recomendaria a otras personas que visiten las Lineas de Nasca. Lo contrario sucedié con
el 7% de personas encuestadas que estuvieron indecisas en brindar dicha
recomendacion, asi mismo por debajo de ello el 1% estuvo en desacuerdo en que

recomendarian visitar este destino.
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Pregunta 17

Tabla 18
P17 Volveré a visitar las Lineas de Nasca en un tour futuro
Porcentaje
Frecuencia valido

MUY EN DESACUERDO 3 1%

EN DESACUERDO 22 6%
INDECISO 42 11%

DE ACUERDO 274 72%
MUY DE ACUERDO 39 10%
Total 380 100%

Fuente: Extraido del SPSS 19
Elaboracién Propia.
En la ultima pregunta, el 72% de turistas encuestados estuvo de acuerdo en que
volverian a visitar las Lineas de Nasca. Lo contrario sucedié con el 7% de personas

encuestadas afirmaron que no volverian a visitar el destino

3.2 Contrastacién de Hipo6tesis
3.2.1 Prueba de normalidad.
Para el presente estudio se realiz6 la prueba de normalidad propuesta por
Kolmogorov-Smirnov, la cual es realizada con el objetivo de saber si la muestra cuenta
una distribucion paramétrica 0 no paramétrica, quiere decir si existe normalidad

(Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio, 2014).

Ninguna de los items de escala de tipo Likert de las preguntas realizadas en el
instrumento de evaluacion cuentan con normalidad, ya que el nivel de significancia es
P=0.000 < 0.05 (Ver Anexo 6), es decir, se tendria una distribucién no paramétrica. En tal
sentido, los autores R. Herndndez Sampieri, C. Fernandez-Collado y P. Baptista Lucio,
(2014) sugieren que para estos casos se utilice las pruebas de chi-cuadrado y rho
spearman para la evaluacioén, por lo que se decidi6 utilizar para la presente investigacion
el coeficiente de correlacion Rho Spearman, que es utilizado para relacionar
estadisticamente escalas de Likert, en donde los encuestados pudieron ordenar sus
respuestas en rangos jerarquicos, logrando obtener la relacion de las variables de tipo
ordinal y no paramétricas pudiendo asi comprobar las hipétesis realizadas por la presente

investigacion.
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3.2.2 Andlisis factorial exploratorio

La metodologia de extraccion empleado para el andlisis factorial exploratorio es de
elemento principales, y ademas el método de rotacién es varimax (Hernandez Sampieri,

Fernandez-Collado y Baptista Lucio, 2006), teniendo los resultados siguientes:

En la variable Imagen, el estadistico de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) estudiado fue de
0.740 con un Chi cuadrado alrededor de 1549.005 y la significancia fue 0.000 (Ver anexo
7). Se pudo manifestar la capacidad de la aplicacion de este instrumento ya que el
estadistico KMO (0.740) arroja un buen ajuste factorial. Realizando el analisis, se obtuvo
2 dimensiones propuestas por los autores Pike y Ryan, (2004) y Kim y Yoon, (2003), que
explican el 51.35% de la varianza total explicada y la matriz de componente (Ver anexo
7).

Teniendo con dimension 1 a la “imagen cognitiva”, la cual es la variable que obtuvo el
porcentaje mas alto de varianza (33.42%), la dimensién 2 “imagen afectiva.” es la
segunda dimension con un porcentaje de varianza de 17.93% (ver anexo 7).

En la variable Satisfaccion, el estadistico de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arrojado fue de
0.637 con un chi-cuadrado de 334.642 y su nivel de significancia fue 0.000 (Ver anexo 6).
Se alega la capacidad de la aplicacién del instrumento porque el estadistico KMO (0.637)
acepta un ajuste factorial bueno. Realizando el analisis, se obtuvo el 68.15% de la

varianza explicada total y el componente de la matriz (Ver anexo 7).

Finalmente en la variable Lealtad, el estadistico de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arrojado
fue de 0.705 con un chi-cuadrado de 499.249 y su nivel de significancia fue 0.000 (Ver
anexo 6). Se alega la capacidad del instrumento aplicado ya que el estadistico KMO
(0.705) acepta un ajuste factorial bueno porque es proximo a 1. Elaborando el analisis, se
adquirié el 76.34% de la varianza total explicada y la matriz de componente (Ver anexo
7).

3.2.3. Correlacién de Rho de Spearman

En la tabla 19 se puede percibir el vinculo que poseen las variables imagen,
satisfaccion y lealtad entre si, debido a los resultados de los cuestionarios ejecutados a
los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero
del 2019.

Conforme a los resultados adquiridos del SPSS 19 se puede observar que la variable

imagen tiene una relacion significativa con las dimensiones de satisfaccion (sig. 0.000) y
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lealtad (sig. 0.000), porque el nivel de significancia para cada variable es menor que 0.05
y eso significa que si existe correlacion entre las variables (resultado que pasa en toda
las relaciones de las variables y dimensiones de estudio). La dimensién de imagen
cognitiva tiene una correlacion significativa con la satisfaccion (sig. 0.000) y con lealtad
(sig. 0.000). De la misma manera pasa en la dimension de Imagen ya que tiene una
correlacion significativa con la satisfaccion (sig. 0.000) y con lealtad (sig. 0.000).
Finalmente lo mismo pasa con la variable satisfaccion, el cual tiene una correlacion

significativa con la lealtad (sig. 0.000).

Ademas, se puede evaluar que la imagen del destino guarda mayor relaciéon con la
lealtad de turista, con un coeficiente de correlacion de 0.443 mientras que con la
satisfaccion guarda un coeficiente de 0.357, esto se podria ver reflejado porque los
turistas que visitaron Las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019, se
mostraba méas deseosos de recomendar el destino a otras personas ya que tuvieron un
alto porcentaje sobre la buena imagen del destino. Asi mismo, se puede observar que la
imagen cognitiva guarda mayor relaciéon con la lealtad del turista, teniendo un coeficiente
de correlacion de 0.393, lo cual se podria interpretar porque los turistas encuestados
reconocen que el destino es un atractivo altamente reconocido y en consecuencia darian
buenas referencias sobre este. De igual manera, la imagen afectiva tiene mayor relaciéon
con la lealtad, con un coeficiente de correlacion de 0.326 ya que los sentimientos que le
pudo causar su visitar harian que probablemente vuelvan a regresar al destino. Por otro
lado, las variables con mayor coeficiente de correlacion (0.815, acercandose mas a 1)
son la relacién que existe entre la satisfaccion y la lealtad, reflejando que mientras los
turistas encuestados queden mas satisfecho con su visita, volverian a visitar o a
recomendar el destino visitado, siendo respaldada por los antecedentes que nos dicen
gue la satisfaccién es un gran precedente para la lealtad de los turistas. Finalmente, se
puede observar que las variables con menor coeficiente de correlacion son la imagen
cognitiva con la imagen afectiva, reflejando que la imagen que pueden tener previamente
los turistas encuestados sobre Las Lineas de Nasca no necesariamente puede
relacionarse con los sentimientos que le puede generar la visita al destino, tal vez, una
persona puede tener una imagen muy atractiva sobre un lugar, pero esta no le puede
causar un sentimiento de placer o emocién. Teniendo como conclusién que las variables
de estudio tiene mayor relacion con la lealtad, provocando que los turistas nacionales que
visitaron Las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019, quieran sugerir el
destino a otros individuos y volver a visitarlo porque en primer lugar la imagen previa que

tenian ha sido corroborada favorablemente, en segundo lugar porque su visita les ha
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generado sentimientos positivos, pero con mayor importancia porque han quedado
satisfechos con su visita, esto segun el grado de correlaciébn entre cada variable y
dimension.

Tabla 19
Correlaciones Rho de Spearman

Correlaciones

Imagen (‘,lgqgangit?\r/]a LT;%&; Satisfaccion Lealtad
Coeficiente N N
de 1,000 ,357 ,443
correlacion
Imagen Sig.
(bilateral) 000 000
N 380 380 380
Coeficiente 1.000 .192 .297 .393
de
Imagen correlacion
Cognitiva Sig. . .000 .000 .000
(bilateral)
N 380 380 380 380
Coeficiente .192 1.000 .316 .326
de
Rho de Imagen correlacion
Spearman afectiva Sig. .000 . .000 .000
(bilateral)
N 380 380 380 380
Coeficiente N .297 .316 .
de 357 1,000 ,815
Satisfaccion correlacion
Sig. .000 .000
(bilateral) ,000 : ,000
N 380 380 380 380 380
Coeficiente . .393 .326 N
de ,443 ,815 1,000
Lealtad correlacion
Sig. .000 .000
(bilateral) ,000 000 .
N 380 380 380 380 380

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

3.2.4 Contrastacion de Hipotesis

Hip6tesis general:

La imagen del destino tiene relacion con la satisfaccion y lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
a) Hipotesis nula (HO):

La imagen del destino NO tiene relacion con la satisfaccion y lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
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b) Hipotesis Alterna (H1):

La imagen del destino Sl tiene relacién con la satisfaccién y lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

c) Nivel de significancia (a):

Para el caso del problema en esta investigacion

significacion de: a= 5%.
d) Prueba estadistica:

Tabla 20
Correlaciones Rho de Spearman hipétesis general

se ha estimado un nivel de

Correlaciones

Imagen Satisfaccion Lealtad
Imagen Coeficiente de correlacion 1,000 357" 443"
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 380 380 380
Satisfaccion ~_Coeficiente de correlacién 357" 1,000 815"
Rho de Spearman Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 380 380 380
Lealtad Coeficiente de correlacion 443" 815" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 ,000 .
N 380 380 380

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Extraido de SPSS 19
Elaboracion: Propia

e) Toma de decisiones:

Teniendo un nivel de significancia del 5%, se puede rechazar la hipotesis nula y se

acepta la hip6tesis alternante, suponiendo que “La imagen del destino tiene relaciéon con

la satisfaccién y lealtad de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en

diciembre del 2018 y enero del 2019”, lo cual ha sido comprobado por la prueba no

paramétrica utilizando el software SPSS 19.

Como se observa en la tabla 20, se analiza que imagen de destino en las Lineas de

Nasca tiene un nivel de significancia con la satisfaccion del 0.000, y de igual manera

sucede con la lealtad (0.000). Con esto comprobamos que se tiene una relacién positiva

con la imagen de destino, satisfaccion y lealtad de los turistas que visitaron las Lineas de

Nasca en diciembre del 2018 y enero de 2019.
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Asimismo, la imagen del destino guarda mayor relacion con la lealtad de turista, con
un coeficiente de correlacion de 0.443, mientras que con la satisfaccibn guarda un
coeficiente de 0.357, esto se podria ver reflejado porque los turistas que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019 recomendarian visitar el destino
a otras personas gracias a que tuvieron un alto porcentaje en los sentimientos que le
genero su visita y corroboraron que el destino es muy atractivo, lo mismo que pasa con la

satisfaccion, pero en menor correlacion.
Hipotesis Especifica 1:

La imagen cognitiva del destino tiene relacion con la satisfaccibn de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
a) Hipotesis nula (HO):

La imagen cognitiva del destino NO tiene relacion con la satisfaccion de los turistas
nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

b) Hipotesis Alterna (H1):

La imagen cognitiva del destino Sl tiene relacién con la satisfaccién de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
c) Nivel de significancia (a):

Para el caso del problema de esta investigacion se ha estimado un nivel de

significacion de: a= 5%.
d) Prueba estadistica:

Tabla 21
Correlaciones Rho de Spearman hipotesis especifica 1

Prueba Significancia Nivel de Conclusion
estadistica Significancia
Rho de Spearman 0.000 0.05 < 5% se rechaza la

hipétesis nula

Elaboracion: Propia

e) Toma de decisiones:
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Para esta hipotesis se tiene un nivel de significancia del 5% rechazandose la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alternante, concluyendo que “La imagen cognitiva del
destino tiene relacion con la satisfaccion de los turistas nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019”, lo cual se ha corroborado por
la prueba no paramétrica disponiendo del programa SPSS 19.

Quiere decir que la imagen cognitiva del destino tiene un nivel de significancia con la
satisfaccion de los turistas del 0.000, con esto se tiene una relacion positiva con la
imagen cognitiva del destino con la satisfaccion de los turistas. Al mismo tiempo, la
imagen cognitiva guarda menor relacion con la satisfaccion, teniendo un coeficiente de
correlacion de 0.297, de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en
diciembre del 2018 y enero de 2019, esto podria suceder porque no necesariamente los
turistas que tengan una buena imagen previa del destino hayan quedado totalmente
satisfechos de su visita, si se relacionan las variables pero no podria afirmarse en su

totalidad que pueda ser un predictor a la satisfaccion.
Hipotesis Especifica 2:

La imagen cognitiva del destino tiene relacién con la lealtad de los turistas nacionales

que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
a) Hipotesis nula (HO):

La imagen cognitiva del destino NO tiene relacion con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
b) Hipotesis Alterna (H1):

La imagen cognitiva del destino Sl tiene relacibn con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
c) Nivel de significancia (a):

Para el caso del problema de esta investigacion se ha estimado un nivel de

significacion de: o= 5%.

d) Prueba estadistica:
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Tabla 22
Correlaciones Rho de Spearman hipétesis especifica 2

Prueba Significancia Nivel de Conclusion
estadistica Significancia
Rho de Spearman 0.000 0.05 < 5% se rechaza la

hipétesis nula

Elaboracion: Propia

e) Toma de decisiones:

Arrojando un nivel de significancia del 5% se decide rechazar la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alternante, concluyendo en que “La imagen cognitiva del destino tiene
relacién con la satisfaccién de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca
en diciembre del 2018 y enero del 2019, el cual fue comprobado por la prueba no

paramétrica disponiendo del programa SPSS 19.

Se puede ver que en la investigacion, se obtiene que la imagen cognitiva del destino
tiene un nivel de significancia con la lealtad de los turistas del 0.000, con esto se tiene
una relacion positiva con la imagen cognitiva del destino con la lealtad. También, la
imagen cognitiva guarda mayor relacion con la lealtad del turista, teniendo un coeficiente
de correlacion de 0.393, de los turistas que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre
del 2018 y enero de 2019, lo cual se podria describir porque para los turistas el
corroborar que la imagen previa que tenian des destino es verdadera y podrian
recomendar el destino a otras amistades o familiares, asi como volver a visitar el

atractivo.
Hipotesis Especifica 3:

La imagen afectiva del destino tiene relacion con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
a) Hipotesis nula (HO):

La imagen afectiva del destino NO tiene relacion con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
b) Hipotesis Alterna (H1):

La imagen afectiva del destino Sl tiene relacion con la satisfaccion de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
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c) Nivel de significancia (a):

Para el caso del problema de esta investigacion se ha estimado un nivel de

significacion de: a= 5%.
d) Prueba estadistica:

Tabla 23
Correlaciones Rho de Spearman hipotesis especifica 3

Prueba Significancia Nivel de Conclusion
estadistica Significancia
Rho de Spearman 0.000 0.05 < 5% se rechaza la

hipétesis nula

Elaboracion: Propia

e) Toma de decisiones:

Contando con un nivel de significancia del 5% se decide rechazar la hipotesis nula y
se acepta la hipétesis alternante, deduciendo que “La imagen afectiva del destino tiene
relacién con la satisfaccién de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca
en diciembre del 2018 y enero del 2019”, el cual fue confirmado por la prueba no

paramétrica disponiendo del programa SPSS 19.

Entonces, se obtiene que imagen afectiva de destino tiene un nivel de significancia con
la satisfaccion del 0.000, con esto se tiene una relacion positiva con la imagen afectiva
del destino con la satisfaccion. Asimismo, la imagen afectiva tiene menor relacion con la
satisfaccion con un coeficiente de correlaciéon de 0.316 de los turistas que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero de 2019, aqui se refleja menor
correlacion a diferencia con la hipétesis general en donde se ve que la imagen del destino
guarda mayor relacion con la satisfaccién pero con ambas imagenes en conjunto, pero
también se observa que tiene mayor relacion a comparacién con las variables de
hipotesis especifica 1. Esto se podria describir porque los turistas que se van con
sentimientos positivos quedarian mas satisfechos de su visita, lo que nos permite

determinar que la imagen afectiva es el predictor mas directo para la satisfaccion.
Hipotesis Especifica 4:
La imagen afectiva del destino tiene relacion con la lealtad de los turistas nacionales

que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
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a) Hipdtesis nula (HO):

La imagen afectiva del destino NO tiene relacion con la lealtad de los turistas

nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
b) Hipétesis Alterna (H1):

La imagen afectiva del destino Sl tiene relacion con la lealtad de los turistas nacionales
que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

c) Nivel de significancia (a):

Para el caso del problema de esta investigacion se ha estimado un nivel de

significacion de: a= 5%.
d) Prueba estadistica:

Tabla 24
Correlaciones Rho de Spearman hipotesis especifica 4

Prueba Significancia Nivel de Conclusion
estadistica Significancia
Rho de Spearman 0.000 0.05 < 5% se rechaza la

hipétesis nula

Elaboracion: Propia

e) Toma de decisiones:

Se tiene un nivel de significancia de 5% se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa, concluyendo en que “La imagen afectiva del destino tiene relacién
con la satisfaccion de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en
diciembre del 2018 y enero del 2019, el cual fue corroborado por la prueba no

paramétrica disponiendo del programa SPSS 19.

Finalmente, en la investigacion, se obtiene que imagen afectiva de destino también
tiene un nivel de significancia con la lealtad del 0.000, con esto se tiene una relacién
positiva con la imagen afectiva del destino con la lealtad. También, la imagen afectiva
tiene mayor relacion con la lealtad, con un coeficiente de correlacion de 0.326 de los
turistas que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero de 2019,
observando que esta relacion es mas fuerte con la hipétesis especifica 3, pero en menor

relacién con las variables de la hipotesis especifica 2, ya que la imagen cognitiva tiene
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mayor relacion con la lealtad, lo que se puede describir porque para los turistas
encuestados los sentimientos que le causa la visita no seria un fuerte predictor para
volver a visitarlo o recomendarlo, dejando claro que si se relacionan, pero en menor
proporcion, tal vez la imagen previa que tienen sobre el destino les causa mas intenciéon

de recomendar el destino.
Hipotesis Especifica 5:

La satisfaccion tiene relacién con la lealtad de los turistas nacionales que visitaron las

Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
a) Hipotesis nula (HO):

La satisfaccion No tiene relacion con la lealtad de los turistas nacionales que visitaron
las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

b) Hipotesis Alterna (H1):

La insatisfaccion Sl tiene relacién con la lealtad de los turistas nacionales que visitaron

las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.
c) Nivel de significancia (a):

Para el caso del problema de esta investigacion se ha estimado un nivel de

significacion de: a= 5%.
d) Prueba estadistica:

Tabla 25
Correlaciones Rho de Spearman hipotesis especifica 5

Prueba Significancia Nivel de Conclusién
estadistica Significancia
Rho de Spearman 0.000 0.05 < 5% se rechaza la

hipétesis nula

Elaboracion: Propia

e) Toma de decisiones:

Teniendo un nivel de significancia de 5% se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alternante, deduciendo que “La satisfaccion tiene relacién con la lealtad de los
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turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del
20197, lo cual se corroboro por la prueba no paramétrica por el programa SPSS 19.

Obteniendo que la satisfaccion de los turistas tiene un nivel de significancia con la
lealtad del 0.000, con esto se ve gue se tiene una relacién positiva con la satisfaccion con
la lealtad. Al mismo tiempo, la satisfaccion tiene mayor relacién con la lealtad, con un
coeficiente de correlacion de 0.815 de los turistas que visitaron las Lineas de Nasca en
diciembre del 2018 y enero de 2019, estas dos variables son olas que tienen mayor
relacion, ya que se refleja que los turistas satisfechos con su visita estarian dispuestos a
recomendar y volver a visitar el destino, por lo que se podria afirmar que la satisfaccion si

es un predictor para la lealtad.

3.3 Discusién
Hipotesis General:

Respecto a la hipotesis general, se determiné que “La imagen del destino si tiene
relacion con la satisfaccion y lealtad de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de
Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019”, dandose como resultado que la imagen
percibida de las lineas de Nasca que tienen los turistas que fueron encuestados si tiene
vinculo con la satisfaccién que les generd su visita y a su vez muestran una lealtad
positiva hacia el destino afirmando que regresaran en un préximo viaje. El cual demuestra
que la imagen es un factor importante para generar la satisfaccion y lealtad de un turista
hacia un destino turistico. Estos resultados se pueden relacionar con la investigacion de
“Weisheng Chiu, Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng (2014)", en donde concluyeron
que la imagen de destino tiene influencias positivas en la satisfaccion y, a su vez la

satisfaccion predijo lealtad turistica.

Los resultados obtenidos también se relacionan con el estudio de Tor Wallin
Andreassen, Bodil Lindestand (1996), en donde la calidad de imagen y la satisfaccion
percibida por parte del cliente es el principal predictor de la lealtad hacia el operador, en
donde evaluaron el impacto de la imagen en la calidad, satisfaccion y lealtad en servicios

complejos con diversos grados de experiencia en el servicio.
Hipétesis especifica 1:

La primera hipotesis especifica, afirma que la imagen cognitiva del destino si tiene
relacion con la satisfaccién de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca,
lo que significa que el conocimiento previo que tiene un turista sobre el destino si se

relacién con la satisfaccion que puede generar su visita, ya que muchas veces lo que el
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turista conoce de las lineas de Nasca es lo mismo que puede observar o disfrutar durante
su visita, como por ejemple tener la imagen de ser un atractivo Unico y en su visita se
observa que no encontrar un destino igual en alguna otra parte del Peru. Los resultados
se pueden contrastar con el estudio de Lucio Hernandez-Lobato, Maria Magdalena Solis-
Radilla, Miguel Angel Moliner-Tena & Javier Sanchez-Garcia (2006) en el cual se hall6
que no existe relacion significativa entre la imagen cognitiva con la satisfaccion del turista.
Se determina que se tiene una desigualdad en las conclusiones de las hipétesis, ya que
el trabajo en equiparacion analiza un destino con mucha oferta en donde no brindan un
buen servicio de calidad, por lo que los turistas no guedan satisfechos. La presente
investigacion estudia a un destino con una alta imagen cognitiva y en donde los turistas
se van satisfechos con su visita por haber conocido un atractivo con gran historia.
Ademas, se observa en el estudio comparado, que a pesar de no tener una relacién
significativa, la imagen cognitiva tiene un coeficiente de correlacion mas alto con la
lealtad que con satisfaccion. Por otro lado, en el estudio de Guzman, Vila, Maqueda,
Javier (2016), nos dicen que la imagen cognitiva si guarda relacién con la satisfaccién de

los turistas en Esparia, con un r=0.00, p<.0.05.
Hipotesis especifica 2:

La segunda hipotesis especifica, afirma que la imagen cognitiva del destino Sl tiene
relacion con la lealtad de los turistas nacionales que visitaron Las Lineas de Nasca en
diciembre del 2018 y enero del 2019”, lo que significa que el conocimiento previo que
tienen los turistas sobre este destino si les genera el deseo de volver a visitar las Lineas
de Nasca en un préximo viaje, ya que después de su visita ellos siguen pensando que las
Lineas cuentan con una historia atractiva e interesante para seguir visitandola . Estos
resultados no se pueden relacionar con la investigacion de Weisheng Chiu, Shiheng Zeng
y Philip Shao-Tung Cheng (2014), el cual tuvo como resultado que la Imagen cognitiva no
mostré una vinculacion directa con la lealtad del turista. Ademas, la mayoria de los
estudios anteriores examinaron la influencia de la imagen cognitiva o afectiva solamente
en la lealtad del turista Bigné et al., 2001; Cai et al., 2003; Chen y Tsai, (2007). Este
estudio incorpora imagenes tanto cognitivas como afectivas para contribuir a una mejor
comprension de los distintos roles de las imagenes cognitivas y afectivas en la lealtad del
turista. Ademas, los hallazgos del presente estudio revelaron que la correlacion entre la
imagen cognitiva y la lealtad del turista estd completamente mediada por la imagen
afectiva y la satisfaccion. Los hallazgos de este estudio indican la imagen cognitiva de los

turistas sobre la infraestructura, la accesibilidad y los niveles de servicio pueden evocar
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su percepcion afectiva y satisfaccion. Ademas, el contenido emocional de la experiencia y
la satisfaccion con los atributos del destino tienen un impacto en la lealtad del turista.

Hipotesis especifica 3:

La tercera hipétesis especifica, confirma que la imagen afectiva del destino tiene
relacién con la satisfaccion de los turistas nacionales que visitaron Las Lineas de Nasca,
significando que los sentimientos que le genera su visita si se relacion con la satisfaccion
que ellos siente, ya que para muchos de los encuestados su visita fue emocionante,
reconforteme y entretenida porque los que se fueron satisfechos con su visita, reflejando
que estas dos variables si guardan una relacion positiva. Los resultados se pueden
contrastar nuevamente con el estudio de Guzman-Parra, Vanesa F.; Vila-Oblitas, José
Roberto Maqueda-Lafuente, Francisco Javier (2016), en donde nos dicen que la imagen
afectiva si guarda relacion con la satisfaccion de los turistas en Espafa.

En el estudio de comparacion la imagen afectiva tiene mayor coeficiente de correlacion

con la satisfaccion, caso similar sucede en el estudio de las Lineas de Nasca.
Hipotesis especifica 4:

La hipétesis cuatro especifica, se determinara que la imagen afectiva del destino SI
tiene relacion con la lealtad de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca
en diciembre del 2018 y enero del 2019, por lo que se puede concluir que los
sentimientos de emocién, entreteniendo entre otros si se relaciona con la lealtad, porque
ocasiona que los turistas quieran volver a visitar el destino ya que se llevan una imagen
afectiva positiva. Estos resultados se pueden relacionar con el estudio de Weisheng Chiu,
Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng (2014); en el que muestra que la Imagen
afectiva muestra una vinculacién directa con la lealtad de turista, lo que esto no se vio

evidenciado con la imagen cognitiva.

Con el siguiente investigacion de Lucio Hernandez-Lobato, Maria Magdalena Solis-
Radilla, Miguel Angel Moliner-Tena & Javier Sanchez-Garcia (2016), el cual determino

gue la Imagen afectiva es un antecedente a la lealtad.
Hipotesis especifica 5:

La hipétesis especifica cinco, “La satisfaccion tiene relacién con la lealtad de los
turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del
2019”7, determinando que si un turistas se va satisfecho en su visita, va querer volver a

visitar el destino por segunda vez. Los resultados se pueden contrastar con el estudio de
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Weisheng Chiu, Shiheng Zeng y Philip Shao-Tung Cheng (2014), en el cual se hallé que
existe relacion estadisticamente significativa entre la satisfaccion y la lealtad de los
estudiantes que visitaron Korea, siendo la relacién con mayor coeficiente de correlacion,
de 0.63, p<0.001. Se determina que existe una relacion en los resultados de las hipotesis,
esto debido a que los turistas en ambos casos dicen haber estado satisfecho de la visita y
que volverian a visitarlo mas adelante. Por lo contrario, el estudio de Tor Wallin
Andreassen, Bodil Lindestand (1996), encontré que no se tiene una relacion fuerte entre
la satisfaccién y la lealtad, teniendo un nivel de significancia mayor a 0.05, siendo un
valor no significante para dicho estudio. Siendo una oposicion para las hip6tesis de esta
investigacion, ya que en este estudio los consumidores si cumplieron con sus
expectativas de satisfaccion, pero no significo para ellos una lealtad al producto.
Finalmente, este estudio reveld que la satisfaccidén del turista conduce significativamente
a la lealtad del turista. Este hallazgo coincide con la literatura anterior (Chen y Tsai, 2007;
Chi y Qu, 2008; Lee et al.,, 2011; Prayag, 2009; Prayag y Ryan, 2012), en donde
concluyen sobre el importante papel que desempefia la satisfaccién en el desarrollo de
comportamientos de los turistas relacionados con la lealtad, incluida la revisiébn de un
destino, asi como la difusion de WOM positivos. Este estudio proporciond evidencia
empirica de que la satisfaccion afecta directa y positivamente la lealtad del turista. Por lo
tanto, a medida que aumentan los niveles de satisfaccion, aumenta la propension a

regresar y recomendar, lo que es critico para la lealtad.
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3.3 Conclusiones
De acuerdo con las repuestas de los turistas nacionales que visitan Las Lineas de
Nasca en relacidon a la imagen del destino, la satisfaccion vy lealtad, concluyeron lo

siguiente:

1. Esta investigacion dirigida a los turistas nacionales que visitan las Lineas de
Nasca, la imagen de destino es un elemento primordial en la satisfacciéon y lealtad
al destino por los turistas nacionales. En tal sentido, se determina que si se tiene
una correlacién entre todas las variables. En efecto, se determiné que la imagen
del destino tiene una relacién muy fuerte con la satisfaccion y la lealtad de los
turistas nacionales que visitan las Lineas de Nasca. Por lo tanto, la imagen del
destino guarda mayor relacién con la lealtad de turista, con un coeficiente de
correlacion de 0.443 mientras que con la satisfaccion guarda un coeficiente de
0.357. Esto se determind gracias a los resultados de las encuestas, y su
consecutivo andlisis de correlaciones Rho de Spearman, presentado en una
matriz de correlaciones elaborado por el programa SPSS 19, comprobaron la alta
relacion entre estas variables. Donde se concluye que los turistas que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019, se mostraba mas
deseosos de recomendar el destino a otras personas ya que tuvieron un alto

porcentaje sobre la buena imagen del destino.

2. Este estudio, la imagen de destino se fracciona en dos dimensiones, teniendo
como primera la “imagen cognitiva”. En este punto se determind la relacion entre
la primera dimensién, con la satisfaccion y la lealtad. En conclusion, se hallé que
la imagen cognitiva si tiene una menor correlacion con la satisfaccion teniendo un
coeficiente de correlacion de 0.297 de los turistas nacionales que visitaron Las
Lineas de Nasca en diciembre 2018 y enero 2019. Esto se determiné gracias a los
resultados de los cuestionarios, y su posterior analisis de correlaciones Rho de
Spearman. Examinando los resultados de la dimensién de la imagen cognitiva los
turistas nacionales que visitaron Las Lineas de Nasca valoran mucho lo que el
destino turistico ofrece antes de llegar por ejemplo la informacién del destino, la
cultura e historia, clima, etc.; y posterior a la visita del destino, cumpliendo las

expectativas, por lo tanto se concluye que la hipotesis planteada es aprobada.

3. Siguiendo con la imagen cognitiva, se pudo determinar que esta guarda mayor
relacién con la lealtad teniendo un coeficiente de correlaciéon de 0.393 de los

turistas nacionales que visitan Las Lineas de Nasca en diciembre 2018 y enero
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2019. Esto se determin6 gracias a los resultados que se obtuvieron de los
cuestionarios, y su posterior analisis de correlaciones Rho de Spearman. Lo cual
se concluye que los turistas encuestados reconocen que el destino es un atractivo
altamente reconocido; también estos valoran las caracteristicas del lugar,
infraestructura, accesibilidad, entre otras son importantes para tomar su decisién
al momento de escoger un destino turistico y en consecuencia darian buenas
referencias sobre el destino visitado. Por lo tanto, la hipo6tesis planteada es

aprobada.

Siguiendo con la investigacién de la imagen de destino y con la segunda
dimension “imagen afectiva”, en este punto se logré hallar la relacién entre esta
dimension de imagen afectiva, con la satisfaccion y la lealtad. En conclusion, se
hall6 que la imagen afectiva si guarda menor relacion con la satisfaccion teniendo
un coeficiente de correlacion de 0.316 de los turistas nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre 2018 y enero 2019. Esto se determiné gracias a los
resultados de las encuestas, y su posterior andlisis de correlaciones Rho de
Spearman. Examinando los resultados de la dimensién de la imagen afectiva los
turistas nacionales que visitaron las Lineas de Nasca valoran mucho lo que el
destino turistico muestra a los visitantes. Asi mismo las preguntas que se
realizaron concluyen que el ambiente brindado, la apariencia del ambiente y el
trato de los empleados son muy valorados por ellos por lo tanto la hipétesis

planteada es aprobada.

Siguiendo con la imagen afectiva, se pudo determinar que esta guarda mayor
relacion con la lealtad teniendo un coeficiente de correlacion de 0.326 de los
turistas nacionales que visitan las Lineas de Nasca en diciembre 2018 y enero
2019. Esto se determin6 gracias a los resultados de los cuestionarios, y su
posterior andlisis de correlaciones Rho de Spearman. Por lo tanto se concluye
que los turistas encuestados tienen sentimientos positivos dentro de los
recorridos de las instalaciones de las Lineas de Nasca que les generan la
posibilidad de volver a regresar al destino, por lo tanto la hipétesis planteada es

aprobada.

Por ultimo, se plante6 determinar la relacion entre la satisfaccion y la lealtad de
los turistas que visitaron las Lineas de Nasca. Obteniendo que la satisfaccion de
los turistas tiene un nivel de significancia con la lealtad del 0.000, con esto se ve

gue se existe una correlacion positiva con la satisfaccién con la lealtad. Asimismo
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estas variables cuentan con el mayor coeficiente de correlacion de 0.815
(acercandose mas a 1) de los turistas nacionales que visitaron las Lineas de
Nasca en diciembre del 2018 y enero de 2019. Lo cual se concluye que los
turistas encuestados con un grado alto de satisfaccion con su visita, volverian a
visitar o a recomendar el destino visitado, siendo respaldada por los antecedentes
gue nos dicen que la satisfaccion es un gran precedente para la lealtad de los

turistas.

3.5 Recomendaciones

Se considera que las recomendaciones presentadas a continuacién podrian ser

empleadas por entidades del sector publico y futuros estudios académicos en el Perl, por

otros tesistas o estudiantes en general que deseen alguna informacién para sus posibles

investigaciones sobre las mismas variables, lugar estudiado o utilizarlo para mejorar

estos resultados en un contexto mas amplio. Segun con los resultados de la presente

investigacion y la percepcion de los turistas que visitaron las Lineas de Nasca en

diciembre del 2018 y enero del 2019 en relacién a la imagen del destino, la satisfaccion y

lealtad del mismo se sugiere tomar en cuenta las siguientes recomendaciones:

1.

Por mas que la satisfaccion y la imagen si tienen relacién pero no con mucho
grado ce correlacion (ver anexo 8), se recomienda implementar proyectos que
ayuden a mejorar la imagen del destino y no dejar de tener en cuenta este criterio
que se considera importante por el cual destaca las Lineas de Nasca. Manteniendo
en la mente de los turistas que las Lineas de Nasca tiene una historia atractiva,
tiene un buen prestigio, es accesible, cuenta con variedad en sus instalaciones,
entre otros temas, brindando informacién verdadera sobre el destino, mostrando
mas campafas que difundan la historia des atractivo e implementando mas
proyectos para mejorar sus instalaciones. El turista debe saber que el servicio que
recibird al momento de su visita va ser el mismo que se le ofrecié antes de viajar.
Se recomienda que todas las agencias de viaje tengan los mismo lineamientos
para que asi el turista contenga la confianza de que su experiencia sera segura y

agradable utilizando cualquier agencia.

A la vez, los turistas encuestados que visitaron las Lineas de Nasca notan que es
un destino con una cultura e historia atractiva y que consideran que es un atractivo
anico, pero a le vez reflejan que no se encuentran con una satisfaccion total sobre
el servicio que se les brinda, ya que sugieren mejorar las instalaciones del

atractivo, implementar informacion turistica sobre el atractivo o de ya no volver a
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visitar el atractivo porque no les agrado, es por ello que se recomienda, mejorar la
infraestructura como las instalaciones del mirador, los puestos de ventas de
artesania, implementar servicios higiénicos e implementar capacitaciones a los
empleados, sobre temas brindar una mejor informacion turistica, porque mientras
esté mas instruidos los empleados, mejor informacion se va brindar, evitando
errores en el servicio, logrando que de este modo clientes més satisfechos sobre
servicio que ha recibido y a la vez satisfechos con la visita, sin olvidar que con
estas recomendaciones se podria mejorar la relacion entre la imagen cognitiva con
la imagen afectiva del turista, ya que asi los sentimientos que se generan por la
visita podrian ser mejores en los turistas. Ademas, se pueden implementar
talleres para cada mes a los empleados que tengan contacto directo con los
turistas, sobre temas relacionados al servicio de cliente, historia del atractivo,

interpretacion de la informacién, entre otros temas.

Otra recomendacién es que un destino debe tener infraestructuras adecuadas,
servicios de calidad, recursos culturales y una oferta de entretenimiento (imagen
afectiva), pero todo debe adaptarse a las expectativas de los turistas. Para lograr
la lealtad de los turistas a este destino, se les debe garantizar una estadia
placentera, relajante y alegre (imagen cognitiva). Para gestionar estos elementos
emocionales, las herramientas tradicionales de creacion de infraestructuras,
ofrecer un servicio de calidad y una variada oferta de entretenimiento que no son
suficientes. Por lo que, los diferentes agentes que trabajan con las Lineas de
Nasca deben: Coordinar y orientarse hacia las necesidades de los turistas, deben
analizar c6mo pueden garantizar que los turistas que visitan las Lineas de Nasca
se lleven una imagen afectiva muy positiva. Esta es la base sobre la cual estos
turistas repetiran la visita (lealtad). Si las Lineas de Nasca logra una base de
turistas leales que repiten periédicamente su visita, lograra la estabilidad
econOomica Yy laboral de su poblacion, asimismo, sentard bases sélidas para su

crecimiento a largo plazo.

Se sugiere ejecutar asambleas con el personal que atiende en el mirador y la
oficina del Ministerio de Cultura en Nasca con el fin de reforzar el mejoramiento de
las instalaciones del atractivo, aspecto que deberian tener frente a los turistas y la
limpieza de las instalaciones en donde el turista va realizar la visita, logrando
mostrar una mejor imagen sobre un ambiente agradable, contando con un
personal que refleja una apariencia ideal cumpliendo los estandares de calidad que

requiere el atractivo, ya que al momento de realizar las encuesta se pudo observar
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un poco de desorden en estos aspectos. Un articulo de Fernando Alban Diaz del
Castillo (2014) sustenta esta idea, porque la imagen que dia a dia se construye, es
la manera de como ven los demas el destino y no necesariamente esto se puede
adaptar a lo que varadamente es, 0 se quiere que crean o piensen del destino, por
eso el autor recomienda hacer dos reuniones al mes, en donde los jefes conversen
con los trabajadores, sobre la apariencia que deben posees, ya que este tipo de

interaccion es mas efectiva en cuanto a la imagen que se quiere relejar al turista.

Se sugieres llevar a cabo talleres, en donde se trabaje la inteligencia emocional de
los empleados ya que se considera un aspecto importante para lograr un buen
servicio. En donde se podria implementar taller de Goleman (1998) en donde se
desarrollara la conciencia de cada individuo, su automotivacién, su empatia, su
destreza, su capacidad, su autorregulacion y sus habilidades sociales. Lo cual
ayudaria mucho a la mejora del trato con los turistas en el caso de este estudio, ya
gue la empatia muchas veces es un aspecto indispensables en la satisfaccion del
turistas en un atractivo, en tal sentido se sugiere capacitar constantemente al
personal que se encuentra en las Lineas de Nasca, tomando en cuenta la
definicion del psic6logo Juan Carlos Cuevas, en donde comenta que se deberian
asignar a nuevos empleados a los trabajadores capacitados que se encarguen de
brindarles un aprendizaje real sobre lo que deberian hacer, para que asi los
nuevos empleados aprendan la relacion cordial que deberia existir entre el

visitante y la persona a cargo del servicio brindado.

Es necesario ser consciente de las limitaciones de este estudio, que condicionan
sus conclusiones. Primero, el estudio se ha centrado en el mirador de las Lineas
de Nasca, para un tipo particular de turismo (visitantes nacionales) y ademas solo
se han estudiado los meses de diciembre del 2018 y enero del 2019. En el futuro,
el estudio podria extenderse a otros modelos de destinos turisticos y a otras
tipologias de turistas. En segundo lugar, el tamafio de la muestra no es muy
grande, lo que plantea problemas con el error de muestra. En proximas
investigaciones que se quieran hacer sobre estas variables, se sugieren que
estudien atractivos que tengan un alto nUmero de visitantes para que recojan mas
resultados al momento de realizar las encuestas o el instrumento que utilizaran, en
donde puedan adquirir una gran cantidad de informacion para estudiar y ademas
tener un pequefio margen de error. Finalmente, con el objetivo de superar esta

dltima limitacion y también de ampliar la investigacion, este mismo estudio podria
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llevarse a cabo en periodos consecutivos para construir series temporales para

cada variable, esto permitiria analisis dindmicos.

Se recomienda que los futuros estudios empleen muestras proporcionales en la
distribucion de cuestionarios, con la finalidad de aumentar la precision de la
investigacion. Ademas, al momento de realizar las encuestas, los diferentes tipos
de turistas ponen distintos grados de énfasis en la imagen y satisfaccion, lo que
podria generar diferencias en el valor y afectar la influencia de estas variables en
la lealtad. Sugerimos que los estudios futuros categoricen y analicen
comparativamente a los turistas, aplicando nuestros modelos de relacién a
diferentes grupos de turistas y explorando las diferencias. A la vez se recomienda
que los resultados que arroja esta investigacion puedan ser utilizados en futuros
estudios implementando otras variables, como por ejemplo “la motivacién del viaje”
factor que también puede guardar relacion con las variables estudiadas y tal vez
puede modificar o alterar algunos resultados de la presente investigacion, siendo

un tema para discutir con la futura investigacion.
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Anexos

Anexo 1. Tabla de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general

¢Cémo se relaciona la imagen
del destino con la satisfaccion y
lealtad de los turistas nacionales
que visitaron las Lineas de
Nazca en diciembre del 2018 y
enero del 2019?

Problemas especificos

- ¢Como se relaciona la imagen
cognitiva del destino con la
satisfaccion de los turistas
nacionales que visitaron las
Lineas de Nazca en diciembre
del 2018 y enero del 2019?

- ¢Como se relaciona la imagen
cognitiva del destino con la
lealtad de los turistas nacionales
que visitaron las Lineas de
Nazca en diciembre del 2018 y
enero del 2019?

- ¢COmo se relaciona la imagen

afectiva del destino con la

Objetivo general

Determinar la relacion de la

imagen del destino con Ila

satisfaccion y lealtad de los
turistas nacionales que visitaron
las Lineas de Nazca en diciembre
del 2018 y enero del 2019.

Objetivos especificos

- Determinar si existe relacion de
la imagen cognitiva del destino
con la satisfaccién de los turistas
nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del
2018 y enero del 2019.

- Determinar si existe relacion en
la imagen cognitiva del destino
los turistas

con la lealtad de

nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del
2018 y enero del 2019.

- Determinar si la imagen afectiva

del destino tiene relacién con la

Hipotesis general

La imagen del destino SI se
relaciona con la satisfaccion y
lealtad de los turistas nacionales
gue visitaron las Lineas de Nazca
en diciembre del 2018 y enero del
2019.

Hipotesis especificas

- La imagen cognitiva del destino
tiene relacion con la satisfaccion
de los turistas nacionales que
visitaron las Lineas de Nasca en
diciembre del 2018 y enero del
2019.

- La imagen cognitiva del destino
tiene relacién con la lealtad de los
turistas nacionales que visitaron
las Lineas de Nasca en diciembre
del 2018 y enero del 2019.

- La imagen afectiva del

destino tiene relacion con la

satisfaccion de los turistas

X: Imagen de

destino

X1: Imagen
Cognitiva

X2: Imagen
Afectiva

Y: Satisfaccion del
turista

Z: Lealtad del
turista

Método de investigacion:

Enfoque cuantitativo

Tipo de investigacion:

Esta investigacion es de
tipo cuantitativo
correlacional

Disefio de investigaciéon

No experimental
transversal

Muestra (participantes)

El estudio es no

probabilistico por
conveniencia. Siendo la
muestra final de 380
participantes.

Instrumentos de la

investigacién

Encuestas: se realizara a
un determinado grupo de
los turistas nacionales que

visitaron las Lineas de
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satisfaccion de los turistas
nacionales que visitaron las
Lineas de Nazca en diciembre
del 2018 y enero del 2019?

- ¢,Como se relaciona la imagen
afectiva del destino con la
lealtad de los turistas nacionales
que visitaron las Lineas de
Nazca en diciembre del 2018 y
enero del 2019.

- ¢Qué relacion tiene la
satisfaccién con la lealtad de los
turistas nacionales que visitaron
las Lineas de Nasca en
diciembre del 2018 y enero del
2019?

satisfaccion de los turistas
nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del
2018 y enero del 2019.

- Determinar si existe relacion
entre la imagen afectiva del
destino con la lealtad de los
turistas nacionales que Vvisitaron
las Lineas de Nasca en diciembre
del 2018 y enero del 2019.

- Determinar si existe relacion
entre de la satisfacciéon con la
lealtad de los turistas nacionales
que visitaron las Lineas de Nasca
en diciembre del 2018 y enero del
20109.

nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del
2018 y enero del 2019.

- La imagen afectiva del destino
tiene relacién con la lealtad de los
turistas nacionales que visitaron
las Lineas de Nasca en diciembre
del 2018 y enero del 2019.

- La satisfaccién tiene relacion
con la lealtad de los turistas
nacionales que visitaron las
Lineas de Nasca en diciembre del
2018y enero del 2019.

Nazca en diciembre del
2018 y enero del 2019.
Aplicando el cuestionario
con escala de

Likert.
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Anexo 2: Ficha técnica de la encuesta

FICHA TECNICA — ENCUESTA

Objetivo; Obtener informacién acerca de las variables propuestas para determinar la relaciéon que tiene la
imagen del destino en la satisfaccion y lealtad turistica. Como objetivos especificos se busca determinar la
relacién de la imagen cognitiva y afectiva del destino en la lealtad y satisfaccion del turista.

Importancia: La encuesta se enmarca en la necesidad de contar con informacién directa de los visitantes
nacionales que visitaron las lineas de Nasca en diciembre del 2018 y enero del 2019.

Ambito de la Encuesta:

-Ambito geogréafico: El conjunto de encuestas se extiende a las unidades estadisticas ubicadas en la zona
de las Lineas de Nasca. Son objeto de investigacion las unidades estadisticas seleccionadas por el método
de muestreo.

-Ambito poblacional: Se cuenta con informacion estadistica de los visitantes nacionales adultos que visitan
las Lineas, se ha considerado como universo una poblacion finita de 5379, a partir de la cual se ha
determinado una poblacién no probabilistica por conveniencia que cumplan con las siguientes
caracteristicas: (i.) visitantes nacionales y (ii.) que tengan méas de 18 afios.

Variables de estudio: Imagen de destino, Satisfaccién y lealtad turistica.

Instrumento de medicion: Encuesta desarrollada bajo el modelo de Weisheng Chiu, Shiheng Zeng y Philip
Shao-Tung Cheng (2014) que contiene una escala Likert. Dicho documento estard dividido en cuatri partes:
(i.) Imagen Cognitiva, (ii.) Imagen afectiva, (iii.) Satisfaccion turistica y, (iv,) Lealtad turistica.

Periodicidad: La aplicacién de la encuesta se aplicard una sola vez.

Plazo: El formulario debera ser respondido en un plazo maximo de 12 minutos por persona entrevistada.

Recoleccién de la informacién: Se realizard mediante encuestas y los resultados se desarrollaran en
tablas basicas de Excel y se tabularan las encuestas en SPSS 19.

Elaboracién propia.
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Anexo 3: Cuestionario de Medicién
CUESTIONARIO DE MEDICION

Buenas (dias/tardes), somos Thalia Galdo y Pamela Valenzuela bachilleres de la Universidad San Ignacio de
Loyola en la carrera de Adm. en Turismo y estamos realizando esta encuesta que es parte de la investigacion
de nuestra tesis para obtener el Grado de Licenciadas. A través de la misma estamos tratando de evaluar LA
IMAGEN DEL DESTINO EN RELACION CON LA SATISFACCION Y LEALTAD DE LOS TURISTA
NACIONAL QUE VISITARON LAS LINEAS DE NAZCA EN DICIEMBRE DEL 2018 Y ENERO DEL 2019.

Instruccion: A continuacién, se presenta una serie de items para que sean respondidos por usted. Lea
detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla correspondiente al
enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de las respuestas, pues de ellas depende el
éxito de la presente investigacion.

Género:
r () w (O

Afios de Edad:
18 -24 O 25—34@ 35—44@ 45a65©

Ingresos Econ6micgs:
S/.750 — S/.1499 S/.1500 — S/.3999 Q S/.4000 - S/.7999© S/. 8000 a mésQ

Dias de permanencia en Nasca: O

1 -3 dias 4 — 6 dias mas de 6 dias Q
Visita:

Por Primera vez Q Visita repetida Q

| 1.-Muy en desacuerdo ‘ 2.-En desacuerdo ‘ 3.-Indeciso ‘ 4.-De acuerdo ‘ 5.-Muy de acuerdo

Marque con una X, en qué medida esta de acuerdo usted con lo mencionado en cada ltems

items 1|12(3]4] 5

Las Lineas de Nasca cuenta con una historia y cultura atractiva.

Las Lineas de Nasca cuenta con diversidad cultural. (varias culturas o es Unico)

El mirador de las Lineas de Nasca cuenta con variedad y calidad de infraestructura.

En general las Lineas de Nasca cuentan con un buen nivel de servicio.

Las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad.

Las Lineas de Nasca cuenta con un buen prestigio.

N|o|o|h~|lWIN|E-

Las Lineas de Nasca son un atractivo Unico.

Ubique su posicidn en la escala marcando una X respecto a su visita en las Lineas de Nasca: Mi Visita en
las Lineas de Nasca fue...

8 | Aburrido Entretenido
9 | Desagradable Agradable
10 | Melancolico Emocionante
11 | Agotador Relajado
Marque con una X, en qué medida esta de acuerdo usted con lo mencionado en cada items
items 11234 5

12 | Estoy satisfecho con la visita en las Lineas de Nasca.

13 | He disfrutado de la visita en las Lineas de Nasca.

14 | Estaré participando en un tour en el futuro en las Lineas de Nasca.

Diria a otras personas que la experiencia de la visita en las Lineas de Nasca es

1
5 buena.

16 | Recomendaré a otras personas que visiten las Lineas de Nasca.

17 | Volveria a visitar las Lineas de Nasca en un tour fututo.
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Anexo 4: Coeficiente de Aiken

JUEZ 1 JUEZ2 JUEZ 3
ITEM DOMINIO DE DOMINIO DE DOMINIODE SUMA V AIKEN
CLARIDAD CONGRUENCIA CONTEXTO CONSTRUCTO CLARIDAD CONGRUENCIA CONTEXTO CONSTRUCTO CLARIDAD 'ONGRUENCI. CONTEXTO CONSTRUCTO
IC1 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 52 0.87
IC2 2 3 2 4 4 4 4 4 5 5 5 5 47 0.78
IC3 2 3 2 4 4 4 4 4 5 5 5 5 47 0.78
IC4 2 3 2 4 4 4 4 4 5 5 5 5 47 0.78
IC5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 52 0.87
IC6 4 4 4 4 1 2 2 3 5 5 5 5 44 0.73
IC7 4 4 4 4 1 2 2 3 5 5 5 5 44 0.73
IA8 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 52 0.87
IA9 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 56 0.93
IA10 4 4 4 4 1 2 2 3 5 5 5 5 44 0.73
IA11 4 4 4 4 1 2 2 3 5 5 5 5 44 0.73
S12 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 56 0.93
S13 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 56 0.93
S14 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 52 0.87
L15 4 4 4 4 1 2 2 3 5 5 5 5 44 0.73
L16 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 56 0.93
L17 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 52 0.87

V AIKEN 0.83



Anexo 5: Alpha de Cronbach
Imagen de Destino

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

775 11

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

. Las Lineas de Nasca cuenta con una historia y cultura atractiva.

. Las Lineas de Nasca cuenta con diversidad cultural. (varias culturas o es Unico)

. El mirador de las Lineas de Nasca cuenta con variedad y calidad de infraestructura.
. En general las Lineas de Nasca cuentan con un buen nivel de servicio.

. Las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad.

. Las Lineas de Nasca cuenta con un buen prestigio.

. Las Lineas de Nasca son un atractivo Unico.

. Aburrida — Entretenida

© 00 N o g A~ W N P

. Desagradable — Agradable
10. Triste — Emocionante

11. Agotadora — Reconfortante

741
,738
778
,739
,768
, 745
, 743
,761
, 765
,769
774

Imagen Cognitiva del destino

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,804 7

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

~N o o b~ WDN P

. Las Lineas de Nasca cuenta con una historia y cultura atractiva.

. Las Lineas de Nasca cuenta con diversidad cultural. (varias cuturas o es unico)

. El mirador de las Lineas de Nasca cuenta con variedad y calidad de infraestructura.
. En general las Lineas de Nasca cuentan con un buen nivel de servicio.

. Las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad.

. Las Lineas de Nasca cuenta con un buen prestigio.

. Las Lineas de Nasca son un atractivo Unico.

,760
, 764
,806
,766
,806
, 759
,753
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Imagen Afectiva del destino

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,706

4

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

8. Aburrida - Entretenida ,686
9. Desagradable - Agradable ,598
10. Triste - Emocionante ,566
11. Agotadora - Reconfortante , 708

Satisfaccion del Turista

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

, 740

3

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

12. Estoy satisfecho con la visita en las Lineas de Nasca
13. He disfrutado de la visita en las Lineas de Nasca

14. Estaré participando en un tour en el futuro en las Lineas de Nasca.

643
536
742

Lealtad del Turista

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,827

3

Estadisticos total-elemento

Alfa de Cronbach si se

elimina el elemento

15. Diria a otras personas que la experiencia de la visita en las Lineas de Nasca es buena 737
16. Recomendaré a otras personas que visiten las Lineas de Nasca , 715
17. Volveria a visitar las Lineas de Nasca en un tour fututo ,829
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Anexo 6: Prueba de normatividad Kolmogorov-Smirnov

Aternativas Kolmogorov-Smirnov®
Estadistico gl Sig.

1. Las Lineas de Nasca cuenta con una historia y cultura ,297 380 ,000
atractiva.
2. Las Lineas de Nasca cuenta con diversidad cultural. (varias ,378 380 ,000
cuturas o0 es unico)
3. El mirador de las Lineas de Nasca cuenta con variedad y ,315 380 ,000
calidad de infraestructura.
4. En general las Lineas de Nasca cuentan con un buen nivel ,367 380 ,000
de servicio.
5. Las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad. 434 380 ,000
6. Las Lineas de Nasca cuenta con un buen prestigio. ,319 380 ,000
7. Las Lineas de Nasca son un atractivo unico. 325 380 ,000
8. Aburrida — Entretenida ,368 380 ,000
9. Desagradable — Agradable ,410 380 ,000
10. Triste — Emocionante ,388 380 ,000
11. Agotadora — Reconfortante 377 380 ,000
12. Estoy satisfecho con la visita en las Lineas de Nasca ,397 380 ,000
13. He disfrutado de la visita en las Lineas de Nasca ,396 380 ,000
14. Estaré participando en un tour en el futuro en las Lineas ,407 380 ,000
de Nasca.
15. Diria a otras personas que la experiencia de la visita en ,404 380 ,000
las Lineas de Nasca es buena
16. Recomendaré a otras personas que visiten las Lineas de ,368 380 ,000
Nasca
17. Volveria a visitar las Lineas de Nasca en un tour fututo ,407 380 ,000
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Imagen del destino

Anexo 7: Andlisis Factorial

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,740
Prueba de esfericidad de | Chi-cuadrado aproximado 1549,005
Bartlett Gl 55
Sig. ,000
Varianza Total Explicativa
Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacion
% de la
Componente Total varianza % acumulado
1 3,286 29,868 29,868
2 2,362 21,477 51,345
Matriz de componentes rotados?®
Componente
1 2
7. Las Lineas de Nasca son un atractivo Unico. ,815
6. Las Lineas de Nasca cuenta con un buen prestigio. ,786
1. Las Lineas de Nasca cuenta con una historia y cultura , 754
atractiva.
2. Las Lineas de Nasca cuenta con diversidad cultural. (varias , 710
cuturas o0 es unico)
4. En general las Lineas de Nasca cuentan con un buen nivel de ,692
servicio.
5. Las Lineas de Nasca cuentan con buena accesibilidad. ,489
3. El mirador de las Lineas de Nasca cuenta con variedad y 417
calidad de infraestructura.
9. Desagradable — Agradable ,817
10. Triste — Emocionante , 782
8. Aburrida — Entretenida ,679
11. Agotadora — Reconfortante ,566

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.



Satisfaccion del turista

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,637
Prueba de esfericidad de | Chi-cuadrado aproximado 334,642
Bartlett Gl 3
Sig. ,000
Varianza Total Explicativa
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
extraccion
% de la
Componente Total varianza % acumulado
1 2,044 68,150 68,150
2
3
Matriz de componentes®
Componente
1
13. He disfrutado de la visita en las ,889
Lineas de Nasca
12. Estoy satisfecho con la visita en las ,847
Lineas de Nasca
14. Estaré participando en un tour en el , 732
futuro en las Lineas de Nasca.

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos

Lealtad del turista

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,705
Prueba de esfericidad de | Chi-cuadrado aproximado 499,249
Bartlett Gl 3

Sig. ,000
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Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

extraccion
% de la
Componente Total varianza % acumulado
1 2,290 76,340 76,340
2
3
Matriz de componentes®
Componente
1
16. Recomendaré a otras personas que ,898
visiten las Lineas de Nasca
15. Diria a otras personas que la experiencia ,896
de la visita en las Lineas de Nasca es buena
17. Volveria a visitar las Lineas de Nasca en ,825
un tour fututo

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos
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Para la hipo6tesis general

Anexo 8: Correlaciones Spearman

Correlaciones

Imagen Satisfaccion Lealtad
Imagen Coeficiente de correlacion 1,000 357" 443"
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 380 380 380
Satisfaccion _Coeficiente de correlacion 357" 1,000 815~
Rho de Spearman Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 380 380 380
Lealtad Coeficiente de correlacion 443" 815" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 ,000 .
N 380 380 380
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Para las hipétesis especificas
Correlaciones
Imag_cog Imag_afec Satisfaccion
Imag_cog Coeficiente de correlacién 1,000 ,192” 297"
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 380 380 380
Imag_afec Coeficiente de correlacion 192" 1,000 316"
Rho de Spearman Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 380 380 380
Satisfaccion _Coeficiente de correlacion 297" 316~ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 ,000 .
N 380 380 380
** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones
Imag_cog Imag_afec Lealtad
Imag_cog Coeficiente de correlacion 1,000 1927 393"
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 380 380 380
Imag_afec Coeficiente de correlacion 192" 1,000 ,326"
Rho de Spearman Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 380 380 380
Lealtad Coeficiente de correlacion ,393" 326" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 ,000 .
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N 380 380 380

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Anexo 9: Validacion de expertos

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el formulario de la Calidad de servicio,
Satisfaccion y Lealtad de los turistas, el mismo que sera aplicado a los turistas que forman
parte del estudio /MAGEN DEL DESTINO Y SU RELACION CON LA SATISFACCION Y
LEALTAD DE LOS TURISTAS NACIONALES QUE VISITAN LAS LINEAS DE NASCA, EN
DICIEMBRE DEL 2018 Y ENERO DEL 2019" que corresponde a un disefio de investigacion
cuantitativo correlacional no experimental transversal.

Instrucciones

La evaluacién requiere una lectura detallada y completa de cada item propuesto a fin de
comparar de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a la claridad de la
redaccién y contexto correcto de item. Para tal fin, debera asignar una valoracién si el item
presenta o no los criterios propuestos, y caso contrario se ofrece un espacio para las
observaciones si las hubiera.

Juez N°: —[
Fecha actual: S —Mord — 23Ty

Nombres y Apellidos de Juez: N HLGU% E )

Grado Académico: M M [l i Y
Puesto de trabajo: ~
Casrdo b—b&mw
Institucion donde labora: :
Uit

Afios de experiencia profesion o —_
il i i > 40 o——KX\
cientifica:
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INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE IMAGEN DE DESTINO, SATISFACCION Y LEALTAD DEL TURISTA, INSTRUMENTO PARA FINES
ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacién: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

N° |items (afirmaciones) Olenges gonome"Cia ot g::;lg:;::l Sugerencias
5(4/3|2(1]5|4(3|2|1]5|4|3(2|1]|5(4(3|2]|1

4 | Sucultura e historia son atractjvas. A / / //

5 | Cuenta con diversidad cultural. /1 /| 7 A Dy fvwm

3 | Cuenta con variedad y calidad en los servicios. / / / /

4 | Engeneral cuenta con buen nivel de servicio. / / / / /

5 | Cuenta con buena accesibilidad al destino. / / /] [

g | Cuenta con buena reputacion de destino. / / /

7 | Cuenta con@niginalidad-el destino. / / I/ Exd f\a o

? Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

19 En item tiene relacién con el constructo (Comprension Oral de Estructuras Gramaticales)
'' En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

'2 El item evaliia el componente o dimension especifica del constructo (bloques).
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g |Aburrido Entretenido J Y ) /
g |Desagradable Agradable / / / /
10 |Melancslico Emocionante / Y, A /

11 | Agotador Relajado 7

12 | Estoy satisfecho con la visita 7 / / /l
13 | He disfrutado de la visita ¥ v b /
14 | Estaré participando positivamente en un tour en el futuro / /| /|

15 | Yo diria que la experiencia de la visita es buena a otras personas / ¥ 7
16 | Yo recomendaria la visita a otras personas /| / ‘{ /
47 | Yo volveria a visitar las Lineas de Nasca en un tour fututo /| U /

73



W

w

I'“TRUM?NTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presante nstrumento tiene como finalidad veiider ef foemulario de s Calidad de servicio,
Satisfaccion y Lealtad de mmm;ﬂmmquouﬁm:ummquehmm
pare def eadudio MAGEN DEL DESTING Y SU RELAGION CON LA SATISFACCION ¥
LEALTAD DE LOS TURISTAS NACIONALES QUE VISITAN LAS LINEAS DE NASCA EN
DICIEMBRE DEL 2018 Y ENERO DEL 2018” que corrasponds & un aseflo de investigacion
CuaMtatvo carelacional no experments! ransversal

Instrucciones

La avaluscitn requiera una lectura detailads completa g6 cage Meam propuesto & fin de
War&mm%mhaﬁnumﬂumuaﬂmmh
redaccion y contexto correcto de ltem. Para tal fn daberd ssignar una valorackn =i el ltem
mmmomlumriuogmaum.ymmmoudvmunumamm
cbservacones §i i85 hubiers.

r

(3Rz N, T\ 2
Fecha actual: L "??-{fl | |b
Nomares y Apalidos de Juez:
t(&‘m Lg,f.ams {"/

Grads Academico: =

Megidfes”
Puasio g trabajo; ? v

\ .’Th. C
Iretitucitn donde iabora 4 ’

| Ao

Afcs 63 axperneancia profeson o )
[aemmea [o

IS -
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INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE IMAGEN DE DESTINO, SATISFACCION Y LEALTAD DEL TURISTA, INSTRUMENTO PARA FINES
ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacién: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3) Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

A Dominio del
Claridad® |Congruencia®|Contexto’
N° | items (afirmaciones) v constructo® Sugerencias
5/4(3|2(1]5/4|3(2|1]5|4(3|2|1]15/|4|3(2]|1
o~ VoA
4 | Sucultura e historia son atractivas. o 7 Moo UL 20
s x \F b L'_ é E/\/;" P
2 | Cuenta con diversidad cultural. ¥ p " X \
Cuenta con variedad y calidad en los servicios.
& ¥ A L ¥ ) \
4 En general cuenta con buen nivel de servicio ¢ ¢ )( X \
5 Cuenta con buena accesibilidad al destino. )( ¢ y X L
Cuenta con buena reputacion de destino. -
6 x X X X X No lo UV‘\‘ e eL)
7 | Cuenta con particularidad el destino. X X K X IR tiuic ded
Aburrido Entretenid:
8 3 Afx ¥ £

* Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.

° En item tiene relacion con el constructo (Comprensién Oral de Estructuras Gramaticales)
7 En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto

* El item evaliia el componente o dimensién especifica del constructo (bloques).
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g Desagradable Agradable

10 | Melancolico Emocionante e lovcolice )
1 Agotador R.e.w ( D,QIQJCL ﬁa ?

12 Estoy satisfecho con la visita

13 He disfrutado de la visita

14 |Esteré-participando positivamente en un tour en el futuro q&!ﬁo?an_ -
15 Diria que la experiencia de la visita es buena a otras personas

16 Recomendaria la visita a otras personas

17 VolveriaavisltarlasLineasdeNawaenmmurW ('Fu)fu‘\u ?
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IHETRUMENTD FARA LA VALIDEZ E CONTENIDD
HUICIO DE EXPERTOE]

El presenia instrumanio Sone como Snabdad valdar ol forrdlanie de b Calided de ssrvicio,
Satistscclon y Laalnd de los tursias, ol memd guoe sord apbcado o 0 nstas gue foman
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LEAI TAD OF LOE TURIETAS MACIDNALEE QUE WISIMAN LAE LINEAS OFf MASCA, EN
DICIEMEBRE DE) JHE ¥ ENERD DEL 2078° qua coresponds 4 un disailo do inesigackon
LA cornlacional no axperimenial fransversal

[Ir B rLIC i FoeThieE
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Anexo 10: Permiso de la Oficina del Ministerio de Cultura de Nasca

Nasca, 14 de noviembre del 2018.

OFICIO N° 153-2018-SGNP/DDC-ICA/MC.

Dra.

DIANA GUERRA CHIRINOS

Directora de la Carrera de Administracion y Turismo
Universidad San Ignacio de Loyola

Av. La Fontana 550, La Molina - Lima

Presente.-

ASUNTO: Encuestas en el Mirador Maria Reiche de la pampa de Nasca.
REFERENCIA: Carta N° 067-2018/Turismo.

Me dirijo a Usted para saludarla cordialmente y al mismo tiempo, en atencion al
asunto y documento de la referencia, autorizar con el visto bueno del Sr. Roger Vilca
del Castillo (Asistente Administrativo del Plan de Gestion Nasca-Palpa) para que:

PAMELA CAROLINA VALENZUELA CARPIO (DNIN® 71080513)

THALIA CRISTINA GALDO LINO (DNI N* 70674922)

Puedan realizar encuestas a los visitantes nacionales en el Mirador Maria Reiche de la
pampa de N‘asca. bajo administracion del Ministerio de Cultura, en el marco de la
elaboracion de su tesis de investigacion en la Universidad San Ignacio de Loyola.

En tal sentido y segtn lo indicado en el documento de la referencia, dicha labor se
realizara entre diciembre del presente afo y enero del 2019, procurando no alterar el

orden de visitas ni la tranquilidad de los usuarios de la torre.
Sin otro particular, quedo de Usted respetuosa

Atentamente,

Jo(m; “Johny tsia Cu
ARGQUEOLUSD IKHA Al 1230
%!tmixut'ﬂnmm\ CA- FALP

80



Anexo 11: Cronograma de actividades

Para determinar el cronograma de trabajo se consideraron seis etapas: (i.) determinacion
del problema de investigacion, (ii.) definicion del marco referencial (iii.) planteamiento de

los objetivos, (iv.) trabajo de campo, (v.) elaboracién de la propuesta final, y, (vi.)

CRONOGRAMA DEL
TRABAJO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5

Actividades
(semanas)

Problema de la investigacion

Planteamiento del
problema

Formulacion del
problema

Justificacion de la
investigacion

Marco referencial

Revision de
investigaciones que
han abordado el
problema

Revision del marco
tedrico

Planteamiento de los objetivos

Determinacion del
método de
investigacion

Tipo y disefio de la
investigacion

Definicion de las
variables

Determinacion de los
participantes (muestra)

Validacién del método *

Trabajo de campo

Elaboracién de
instrumentos de
recoleccién de datos

Validacién de los
instrumentos de la
investigacion

Recoleccién de datos

Elaboracion del documento final

Andlisis de los
resultados

Conclusiones y
recomendaciones

Sustentacion de la
tesis
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sustentacion de tesis.

*Presentacion del Plan de Tesis
Elaboracion propia
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