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RESUMEN 
La importancia de Internet en el proceso de formación de la imagen es cada vez más 
reconocida en la literatura. Estudios previos han demostrado que juega un papel 
influyente en las dos dimensiones de la imagen, la cognitiva y la afectiva, aunque la 
mayor parte de la investigación previa se ha centrado en la parte cognitiva. La 
investigación realizada sobre la influencia que tiene este medio en la imagen es aún 
escasa. Esta carencia de investigación es especialmente visible en uno de los sectores que 
más ha cambiado con el desarrollo de los nuevos medios, el sector turístico, sector en el 
que se contextualiza este estudio. En este trabajo se analiza el efecto que tiene la visita a 
la web de un destino turístico en la imagen percibida del mismo y en su posterior eficacia 
como enclave turístico.  
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1.  Introducción 
La imagen de destino turístico constituye uno de los conceptos más examinados en el ámbito de la 
investigación en turismo (Chen, 2001; Chen y Hsu, 2000; Gartner y Shen, 1992; Tapachai y 
Waryszak, 2000). Se trata de uno de los temas que acumulan mayor atención y relevancia en la 
literatura (Beerli y Martín, 2004; Crompton, Fakeye y Lue, 1992; Fakeye y Crompton, 1991; 
Walmsley y Young, 1998). Además, el estudio del concepto imagen de destino turístico adopta una 
naturaleza claramente multidisciplinar. Por su influencia en el comportamiento, la imagen de destino 
adquiere un protagonismo especial en campos de investigación tan diversos como la antropología, la 
sociología, la geografía o el marketing, entre otros (Gallarza, Gil y Calderón, 2002). 

Dado el alcance mundial de Internet y su capacidad multimedia, Doolin, Burgess y Cooper (2002) 
destacan la importancia que tiene el sitio Web del destino, ya que influye directamente en las 
percepciones del destino mediante la creación de una experiencia virtual para el consumidor. Sin 
embargo, el efecto de las nuevas tecnologías de la información en el desarrollo de la imagen de un 
destino turístico sigue siendo aun bastante desconocido (Li, Pan, Zhang y Smith, 2009). Existen muy 
pocos estudios empíricos que hayan analizado la forma en que los destinos están utilizando Internet 
para favorecer el desarrollo de la imagen (Choi et al., 2007) o el papel que tienen estas webs en la 
promoción e imagen del destino turístico (Kim y Fesenmaier, 2008; Stergiou y Airey, 2003). 

En este contexto se enmarca el presente trabajo en curso, cuyo objetivo consiste en analizar el efecto 
que tiene la visita a la web de un destino turístico en la imagen percibida del mismo y en su posterior 
eficacia como enclave turístico. Desde el punto de vista del receptor se va a analizar primero el modo 
en que la percepción de interactividad de la web influye sobre las dimensiones cognitiva y afectiva de 
la imagen del destino. Asimismo, para evaluar la conexión que tiene el concepto de imagen de destino 
con la eficacia se va a evaluar si la imagen global percibida y la intención de interactuar en la web 
tienen una relación con el de comportamiento futuro del turista; complementado así el análisis con una 
perspectiva más enfocada a la gestión del destino turístico. Una vez formuladas las hipótesis, se 
describe la metodología que se va a utilizar en el estudio. Al finalizar el trabajo planteamos 
brevemente los resultados preliminares y las principales conclusiones y aportaciones previsibles del 
mismo. 

2. La interactividad y la imagen de destino 
2.1. La interactividad de la web 

El desarrollo de Internet ha supuesto numerosos cambios para los destinos turísticos, ya que ha 
reorganizado la forma en que la información turística es distribuida y la manera en que los turistas 
planifican sus viajes (Minghetti y Buhalis, 2009). La web de un destino ofrece la información de un 
modo dinámico, de manera interactiva, y con mayor riqueza en contenido 

Diversos estudios han analizado el grado en que estas características están presentes en las webs de los 
destinos turísticos españoles (Díaz et al., 2006; Huertas, 2008), observando que la mayoría de webs 
poseen una adecuada estructura de navegación, diseño, accesibilidad y usabilidad, pero que existe una 
enorme desigualdad en la utilización de recursos interactivos. La interactividad de la web es un 
elemento clave para la diferenciación de un destino y para el desarrollo de la imagen de un destino 
turístico (Huertas y Fernández, 2006; Song y Zhinkan, 2008). A medida que nos adentramos en la era 
de la información, el papel de los sitios web se va transformando. Éstos evolucionan pasando de ser 
meros suministradores de información a involucrarse en las transacciones turísticas. La interactividad 
actual permite a los consumidores participar activamente en el proceso de persuasión, así como 
adaptar el mensaje a sus necesidades y preferencias (Liu y Shrum, 2009). Por tanto, conocer cómo 
perciben los usuarios la interactividad de la web es crucial para que el destino tenga interés y resulte 
atractivo para el turista potencial.  

(Pan y Fesenmaier, 2006), 
por lo que se ha convertido en una de las principales fuentes de información a la hora de planificar un 
viaje. 
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El comportamiento del turista durante su visita a la web puede servir para predecir el éxito del destino. 
Para evaluar el comportamiento se puede utilizar el concepto de intención de interactuar (Ko et al., 
2005), que se define como el grado en que el individuo se involucra en el procesamiento de la 
información de la web de forma activa, tanto con el contenido que emite la web, como con otras 
personas, ya sean los propios gestores turísticos de la web u otros consumidores interesados en su 
contenido. 

La percepción de lo interactiva que sea la web puede afectar al comportamiento del individuo durante 
su visita a la misma. En este sentido, la percepción de que una web es interactiva puede motivar al 
individuo a interactuar más con la misma, puesto que éste se encuentra a gusto con el proceso de 
interacción (Im, Lennon y Stoel, 2010; McMillan et al., 2003; Novak et al., 2000; Sicilia et al., 2005). 
Asimismo, si la interactividad percibida es elevada es más probable que el individuo se sienta 
motivado a expresar su opinión en la web, o a hacer preguntas a otras personas acerca de la 
experiencia con el destino (Ko et al., 2005; Maddox, 1998; Xiang y Gretzel, 2010).Si la web se 
percibe como poco interactiva el deseo de interactuar con otros sujetos o con la propia gestora del 
destino se verá más limitado. En consecuencia, proponemos que: 

H1: La percepción de interactividad influirá positivamente en la intención de interactuar. 

2.2. La imagen del destino 

Un número creciente de investigadores dirigen su atención al concepto de imagen de un destino 
(Lawson y Band-Bovy, 1977; Dichter, 1985). Muchas investigaciones empíricas apoyan la premisa de 
que la imagen de destino consiste principalmente en dos componentes: el componente cognitivo y el 
afectivo (Crompton, 1979). Sin embargo, la mayoría de los estudios se centran exclusivamente en el 
componente cognitivo (Echtner y Ritchie, 1991; Walmsley y Young, 1998; Chen y Uysal, 2002) y 
pasan por alto el afectivo. Este trabajo pretende subsanar esa limitación y se realiza en consonancia 
con los investigadores que abogan por la inclusión de la dimensión afectiva como antecedente de la 
imagen de un destino (Baloglu y McCleary, 1999a; Martín y Bosque, 2008). 

La literatura de marketing ha explorado las conexiones que existen entre el uso de fuentes de 
información tradicionales y la formación de la imagen. Woodside y Lysonski (1989) afirman que las 
fuentes de información influyen en la evaluación cognitiva de un destino, pero no en la evaluación 
afectiva. Del mismo modo, Um y Crompton (1990) proponen que las fuentes externas afectan a las 
creencias cognitivas de un de destino y a avanzar así en la posición que adquiere el destino en su 
conjunto de elección. En la misma línea, Gartner (1993) también señala que los tipos o cantidad de 
información que se busca influyen en la imagen cognitiva, pero no en la dimensión afectiva. Por 
último, los estudios de Holbrook (1978) y de Baloglu y McCleary (1999) demostraron empíricamente 
que las fuentes de información influyen en el componente cognitivo, pero no la parte afectiva de la 
imagen de destino. En consecuencia, proponemos que:  

H2: La percepción de interactividad de la web por parte del usuario influirá positivamente en la 
dimensión cognitiva de la imagen del destino. 

En suma, la mayoría de los investigadores parecen coincidir en que el aspecto afectivo de la imagen es 
más difícil de cambiar a través de la información externa. Sin embargo, este consenso entre 
investigadores está desapareciendo en el contexto actual. Biswas (2004) argumenta que puesto que la 
adquisición de información online es drásticamente diferente de la que se produce offline, todas las 
teorías de comportamiento de los consumidores necesitan ser reevaluadas en los entornos online. El 
proceso de desarrollo de la imagen no es una excepción a esta necesidad de reconsiderar el efecto de 
las fuentes de información. A este respecto no hemos encontrado que se hayan propuesto relaciones 
entre ciertas características de la web y la imagen percibida del destino cuando se utiliza Internet como 
fuente de información. Pero sí hemos encontrado estudios que evalúan el efecto que tiene la 
información encontrada online sobre la formación de la imagen del destino que se hacen los turistas 
(Dwivedi, 2009; Li et al., 2009) o cómo las distintas fuentes de información afectan a la imagen del 
destino (Chiou, Wan y Lee, 2008; Frías, Rodríguez y Castañeda, 2008). 



HIDALGO M.C.; SICILIA, M 

4 

 

El carácter dinámico e interactivo de Internet permite a los destinos ofrecer información relacionada 
con la parte afectiva más eficazmente que las fuentes tradicionales de información (Pan y Fesenmaier, 
2006; Kim y Fesenmaier 2008). Las fuentes de información offline más usadas en el sector turístico, 
tales como folletos y anuncios impresos, son bastante más limitadas en su capacidad para presentar el 
mensaje de un modo más afectivo y emocional (Chiou et al., 2008; Dann, 2005). Por tanto, debido a 
que la interactividad es un elemento clave de los sitios web (Song y Zhinkan, 2008), y a que constituye 
una de las características de la web que mejor puede acercar al turista a la dimensión afectiva del 
destino, nuestra hipótesis en relación al efecto de esta característica de la web sobre la dimensión 
afectiva de la imagen plantea lo siguiente:  

H3: La percepción de interactividad de la web por parte del usuario influirá positivamente en la 
dimensión afectiva de la imagen del destino. 

La complementariedad de las dimensiones cognitiva y afectiva de la imagen de un destino turístico, 
planteamiento por el que aboga la corriente de investigación actual, se apoya en la necesidad de 
comprender mejor la valoración que efectúa el individuo de un lugar cuyo significado no se limita 
exclusivamente a sus propiedades físicas (Baloglu y Brinberg, 1997). Walmsley y Young (1998) 
postulan que los destinos turísticos evocan todo un conjunto de experiencias emocionales para los 
turistas que pueden incluirse bajo conceptos tan abstractos como son la excitación, el agrado o la 
relajación. Kim y Richardson (2003) llegan incluso a plantear que en el contexto turístico la 
evaluación de las cualidades afectivas del destino podría llegar a ser más importante que la valoración 
de las propiedades objetivas y perceptibles del mismo. 

Desde un punto de vista teórico parece existir cierto consenso en la literatura de que la combinación de 
estos dos componentes de la imagen, cognitivo y afectivo, da lugar a la imagen global o compuesta, 
que hace referencia a la valoración positiva o negativa que se pueda tener de un producto o servicio 
(Russel y Pratt, 1980; Anand, Holbrook y Stephens, 1988; Stern y Krakover, 1993). En el contexto 
turístico, Baloglu y McCleary (1999a y 1999b) y Stern y Krakover (1993) demostraron empíricamente 
que las evaluaciones perceptuales cognitivas y las afectivas influían directamente sobre la imagen 
global. Sin embargo, este estudio se llevó a cabo en un contexto donde las fuentes de información para 
el desarrollo de la imagen eran fuentes exclusivamente tradicionales. En consecuencia, las siguientes 
hipótesis plantean la necesidad de extender este resultado al contexto online por lo que proponemos lo 
siguiente: 

H4: La dimensión afectiva de la imagen influirá positivamente en la imagen global del destino. 

H5: La dimensión cognitiva de la imagen influirá positivamente en la imagen global del destino. 

3. Imagen de destino y comportamiento del consumidor 
La literatura de marketing ha puesto de manifiesto la importancia que tiene la imagen del destino en el 
proceso de toma de decisiones de un viajero y, por tanto, en la elección de un destino turístico 
(Baloglu y McCleary, 1999a; Gartner, 1993). La imagen percibida acerca de un destino influye 
directamente sobre el proceso de selección del individuo y es de gran relevancia para conocer el 
comportamiento del turista y para el desarrollo de estrategias de marketing que resulten eficaces en el 
posicionamiento y la promoción de los destinos turísticos.  

Una vez que los individuos visitan un sitio web e interactúan con su contenido o con otros individuos, 
pueden hacer una evaluación del proceso. La opinión de otros consumidores puede influir en las 
percepciones y en la toma de decisiones, pero también la interacción con el propio contenido mediante 
visualizaciones multimedia, opciones de descarga y experiencias virtuales que se ofrezcan en la web 
(Chiou et al., 2008). En el sector turístico estas posibilidades son especialmente relevantes debido a 
que los servicios turísticos no se pueden probar con anterioridad. Asimismo, las decisiones de compra 
se perciben como de riesgo elevado. Las opiniones y experiencias de otros consumidores son por ello 
una fuente de información muy valorada por los turistas, ya que reducen su sensación de riesgo y de 
desconocimiento de dichos servicios turísticos. Utilizar distintas aplicaciones interactivas permite al 
turista potencial tener una experiencia más cercana con el destino y hacerse una idea de lo que se 
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puede encontrar en el mismo. Esta interacción puede favorecer el comportamiento posterior del 
individuo. 

H6: La intención de interactuar influirá positivamente en el comportamiento futuro del individuo. 

Por otro lado, la imagen o impresión general que haya percibido el turista potencial del destino a 
través de la web puede afectar directamente a su comportamiento (Chon, 1990). En este contexto, el 
comportamiento se determina a través de la intención de visitar el destino y de recomendarlo a 
familiares y a amigos (

H7: La imagen global del destino influirá positivamente en el comportamiento futuro del 
individuo. 

Kneesel et al., 2010). Los destinos que poseen una imagen positiva y sólida de 
cara al turista potencial acumulan una mayor probabilidad de ser elegidos (Litvin y Ling, 2001; 
Woodside y Lysonski, 1989). La imagen percibida determinará qué destinos permanecen y cuáles son 
eliminados a lo largo del proceso de selección (Gartner, 1993; Telisman-Kosuta, 1994). En 
consecuencia, puede concluirse que la imagen es un concepto necesario para comprender el 
comportamiento del individuo en el proceso de elección de un destino turístico (Baloglu y McCleary, 
1999a). Teniendo en cuenta el razonamiento anterior proponemos que: 

4. Metodología 
Para llevar a cabo la presente investigación elegimos el municipio de Cehegín como destino turístico. 
En enero de 2010 fue elegida ciudad ganadora para el desarrollo del programa “Ciudades Digitales 
Electrónicas” en el marco del Plan Avanza dentro de la Región de Murcia. A través de este proyecto 
se están desarrollando planes de actuación entre los que se incluye la mejora o modificación de sus 
sitios web. En primer lugar se realizó un pretest a 30 turistas en la Oficina de Turismo de Cehegín, 
cuyo objetivo era evaluar en qué medida los turistas de Cehegín habían utilizado Internet como fuente 
de información antes de su visita, cuál es la web de Cehegín que realmente les sirvió para visitar el 
municipio y averiguar su opinión sobre ciertas características de las webs visitadas. Este pretest sirvió 
para elegir la web que más habían utilizado los turistas, la web de Cehegín Turístico, que ha sido la 
utilizada en el estudio empírico. 

Hasta el momento han participado 128 jóvenes internautas. Los individuos fueron reclutados a través 
de anuncios en los que se pedía colaboración en un estudio a cambio de un pequeño obsequio. Ningún 
individuo de la muestra había visitado previamente el municipio ni pertenecía a la comarca de 
Noroeste, donde se ubica el municipio. 

El experimento consiste en visitar la web de turismo del municipio durante unos minutos (de 5 a 10 
minutos). Las instrucciones que se les dieron para la visita fueron: “Imagina que estás buscando 
información para pasar un fin de semana y entras en la página web de turismo de Cehegín para 
informarte sobre este destino. Visita la web durante unos minutos y a continuación te haremos unas 
preguntas sobre la misma”. Tras la exposición a la web, los individuos respondieron al cuestionario 
que incluía las variables del estudio. 

Para la medición de las variables dependientes e independientes hemos recurrido a escalas 
previamente utilizadas en la literatura. La imagen afectiva se mide a través de cuatro adjetivos 
bipolares adoptados de Russell (1980) y usados posteriormente por otros investigadores en el ámbito 
del turismo (Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b; Baloglu y Mangaloglu, 
2001; Walmsley y Young, 1998). Las evaluaciones afectivas se corresponden con los sentimientos del 
individuo hacia el destino: estresante/relajante, aburrido/divertido, deprimente/excitante y 
desagradable/agradable. La medida de la imagen cognitiva se adapta del estudio de Ong y 
Horbunluekit (1997). Las evaluaciones cognitivas hacen referencia a las creencias y conocimientos 
que tienen los individuos sobre el objeto, es decir, evaluaciones de los atributos del destino: 
distante/accesible, frío/amigable, tranquilo/agitado. La intención de comportamiento del individuo en 
este caso, se determina a través de dos variables, la intención de visitar el destino y la intención de 
recomendar el destino a familiares y amigos, al igual que hacen Kneesel, Baloglu y Millar (2010) en 
su estudio. Para medir la interactividad percibida de la web se recurrió a una adaptación de la escala de 
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interactividad percibida propuesta por McMillan y Hwang (2002). La intención de interactuar se midió 
a través de la escala de Cho y Leckenby (1999), también utilizada en otros estudios (Ko, Cho y 
Roberts, 2005), que se basa en las intenciones de interacción futuras de los participantes. También 
incorporamos en el estudio la variable actitud previa al destino de los individuos, ya que podía afectar 
a los resultados y consideramos que era necesario controlarla. La actitud hacia el destino se midió a 
través de la adaptación de la escala actitud hacia la marca de Mackenzie et al. (1986). 

5. Resultados preliminares 
A continuación presentamos los resultados preliminares con la muestra recogida hasta el momento 
(N=128). Los resultados del análisis factorial confirmatorio (AFC) sugieren que nuestro modelo de 
medición proporciona un ajuste razonable a los datos sobre la base de una serie de estadísticos de 
ajuste (S-B 2χ  (215)=320,29 (P=0,00), BBNNFI=0,88; CFI=0,90, IFI=0,90; RMSEA=0,06). En la 
Figura 1 se presentan los resultados preliminares del modelo estructural para las hipótesis planteadas. 

FIGURA 1 
Resultados preliminares del modelo estructural 

 
En el momento actual se siguen recogiendo datos de esta investigación. 

6. Conclusiones y aportaciones previsibles 
Internet ha cambiado profundamente el comportamiento de los clientes y las prácticas de 
comercialización, por lo que tanto la empresa como los investigadores han sido conscientes de que es 
necesario modificar algunas teorías tradicionales para mejorar la adaptación al nuevo contexto 
(Biswas, 2004). Los resultados de este trabajo pretenden contribuir a un mayor conocimiento del 
concepto imagen del destino y dar respuesta a la necesidad que proclaman diversos autores de estudiar 
en mayor profundidad las fuerzas que influyen en la formación de la imagen de los destinos turísticos 
(Choi et al., 2007; Govers y Go, 2004). Este estudio se ha centrado en la influencia de la interactividad 
como característica clave de la web, dada las escasas evidencias empíricas existentes al respecto. Los 
resultados del mismo pueden ser especialmente interesantes para el sector turístico puesto que 
pretendemos profundizar en la relación existente entre la imagen del destino y la web del destino 
turístico. Este análisis puede ayudar a las instituciones públicas responsables de la gestión comercial 
de los destinos a ser conscientes de que pueden proyectar una imagen más favorable a su público 
objetivo a través de una correcta selección de los contenidos y las aplicaciones interactivas de sus 
webs. 
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