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RESUMEN

El objetivo de este trabajo se ha centrado en
analizar empiricamente como influyen las diferen-
tes fuentes de informacion en la formacion de la
imagen de los destinos turisticos después de la
visita. A tal efecto, y después de revisar en la lite-
ratura las distintas fuentes de informacion, tam-
bién denominadas agentes de la formacion de la
imagen, se ha estudiado como contribuyen en la
conformacion de dicha imagen las fuentes induci-
das, organicas y autonomas a las que pueden estar
expuestas las personas antes de visitar un destino
turistico, asi como la informaciéon que adquieren
como consecuencia de haber visitado el destino
turistico.

Palabras clave: Imagen de marca, imagen de
destinos turisticos, el proceso de formacion de la
imagen de destinos turisticos, agentes de forma-
cion de la imagen de destinos turisticos.

ABSTRACT

The objective of this work is the influencing
role of some information’s sources on the forma-
tion process of tourist destination image. To be

more specific, and after a review of the literature
related to information’s sources, we have analyzed
empirically how the induced, organic and autono-
mous sources of information influence on the des-
tination image-making process. We have conside-
red it by a double approach: before and after visi-
ting the destination. Therefore we have studied not
only the exposure to several information’s sources
of tourists when they are deciding about going to
the destination, but also when they have obtained
some experience as an effect from their visiting.

Keywords: Brand image. Image of tourist des-
tination. The tourist destination image-making
process. Agents of tourist destination image-
making process.

1. INTRODUCCION

El incremento del turismo internacional experi-
mentado en los ultimos afios, junto con la mayor
intensidad competitiva existente entre los diferen-
tes destinos turisticos, han traido consigo una cre-
ciente preocupacion e interés por estudiar los fac-
tores que incrementan el éxito en la competitividad
de los destinos turisticos. Asi, y siguiendo a Ruiz
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(1999), se han utilizado cinco planteamientos con-
ceptuales o enfoques para el estudio de los destinos
turisticos: (1) el ciclo de vida de los destinos turis-
ticos, (2) el método del valor contingente, (3) el
analisis de las experiencias del turista, (4) el enfo-
que basado en la calidad del destino visitado y (5)
el estudio de la imagen del destino. En este ultimo
enfoque se enmarca el presente trabajo, cuya
importancia se pone de manifiesto en la necesidad
que tienen los destinos de proyectar imagenes
favorables para seducir a los visitantes potenciales,
para lo cual destinan importantes recursos econo-
micos tiempo y esfuerzo en su promocion al obje-
to de proyectar imagenes que hagan que un destino
sea deseable para los potenciales turistas.

Hunt (1975) fue uno de los primeros en poner
de manifiesto la importancia de la imagen de un
destino para incrementar el numero de visitantes de
los lugares turisticos, existiendo actualmente un
acuerdo doctrinal de la importante funcién que
desempefia la imagen de los lugares en el proceso
de toma de decisiones de un viajero y, por tanto, en
la eleccion de un destino turistico. En este sentido,
el comportamiento humano depende mas de la
imagen que de la realidad objetiva, ya que el mun-
do es una representacion psicoldgica o deformada
de la realidad objetiva que reside y existe en la
mente de los individuos (BERGIER, 1981; GITELSON
y KERSTETTER, 1990; BALOGLU y MCCLEARY,
1999a). Multiples estudios ponen de manifiesto
que la imagen del destino influye en la conducta del
turista, en la medida en que aquellos destinos con
imagenes mas fuertes y positivas tienen una mayor
probabilidad de ser considerados y elegidos en el
proceso de decision del viaje turistico (HUNT, 1975;
GOODRICH, 1978; PEARCE, 1982; WOODSIDE y
Lysonsky, 1989; Ross, 1993; MILMAN y PizaN,
1995; CHEN y KERSTETTER, 1999; BIGNE, SANCHEZ
y SANCHEZ, 2001).

La importancia que tiene la imagen en el desa-
rrollo turistico de un lugar se pone de manifiesto
en el elevado numero de trabajos que en los ulti-
mos treinta anos se ha vertido en la literatura sobre
este topico desde diferentes enfoques. Sin embar-
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go, y a pesar del interés que ha suscitado la ima-
gen de los destinos turisticos entre académicos y
profesionales del sector, diversos autores coinci-
den en sefalar que la mayoria de los estudios que
se han realizado son excesivamente atedricos y
carentes de una estructura conceptual solida
(FAKEYE y CROMPTON, 1991; ECHNER y RITCHIE,
1993; GARTNER, 1993).

Por otra parte, el proceso de formacion de la
imagen de los destinos turisticos ha sido uno de
los aspectos menos investigados en la literatura
del marketing turistico. Tal y como sefialan MAc-
KAy y FESENMAIER (1997) y BALOGLU y MCCLEA-
RY (1999a), se han llevado a cabo muy pocos estu-
dios empiricos al objeto de analizar qué fuerzas
influyen en la formacion de la imagen de los des-
tinos turisticos entre los individuos. La mayoria de
los trabajos se han centrado, desde un punto de
vista puntual, en analizar la relacion entre la ima-
gen percibida y el comportamiento de los indivi-
duos, existiendo una importante laguna en la lite-
ratura sobre los factores que influyen en la forma-
cion y estructura de la imagen.

En este contexto se situa el presente trabajo de
investigacion, cuyo objetivo se ha centrado en ana-
lizar empiricamente la influencia de las fuentes de
informacion en la imagen percibida de un destino
después de la visita. En tal sentido, se pretende
contribuir a una mejor comprension del proceso de
formacion de la imagen de los destinos turisticos
analizando los efectos que ejercen en la imagen las
diferentes fuentes a las que pueden estar expuestos
los individuos antes de tener una experiencia con el
destino, asi como la influencia de la visita al lugar
turistico en la imagen final del destino.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Conceptualizacion de la imagen
de los destinos

En la literatura del marketing turistico, aunque
muchos investigadores utilizan frecuentemente el
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término imagen de destino, en sus trabajos no
tienden a conceptualizar de forma precisa dicho
término. Diversos autores coinciden en sefialar
que la imagen de los destinos turisticos es un con-
cepto ampliamente utilizado en el contexto empi-
rico, pero vagamente definido (MAZANEC y SCH-
WEIGER, 1981; FAKEYE y CROMPTON, 1991). En el
trabajo de Gallarza ef al. (2002) se realiza una
revision exhaustiva de la literatura sobre la con-
ceptualizacion de la imagen de los destinos turis-
ticos, llegandose a la conclusion de que la imagen
de los destinos turisticos es compleja, multiple (en
elementos y procesos), relativista (subjetiva y
generalmente comparativa) y dindmica (en tiempo
y espacio).

Después de analizar multiples estudios que se
han realizado para medir la imagen de los destinos
turisticos, se ha comprobado que la mayor parte de
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estos trabajos son eminentemente descriptivos y
fundamentan la medicion de la imagen percibida
en un conjunto de atributos a través de los cuales
se valoran diferentes atractivos a nivel perceptual.
Por otra parte, muchas de las conceptualizaciones
en las que se sustentan dichos estudios de imagen
son relativamente ambiguas e imprecisas. Una sin-
tesis de las principales definiciones de imagen de
destinos que se han aportado en la literatura se
recoge en la Tabla 1, en la que se puede apreciar la
existencia de tres enfoques diferentes para contex-
tualizar la imagen: desde un punto de vista per-
ceptual, centrandose en la valoracion de los atri-
butos del destino turistico; desde un punto de vis-
ta afectivo, basandose en los sentimientos que des-
pierta el destino turistico, y, desde un punto de
vista global, que recoge la valoracion general que
un individuo puede realizar sobre el lugar.

TABLA 1
Principales Definiciones de la Imagen de los Destinos Turisticos
AUTORJ/ES DEFINICION
Hunt (1975) Las percepciones que tienen los visitantes potenciales sobre un area

LAWSON y BAUD-Bovy (1977)

La expresion de todas las creencias, impresiones, prejuicios y / o pensamientos
emocionales que los individuos tienen de un lugar

CrOMPTON (1979) La suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de un destino
KOTLER et al. (1993)

PHELPS (1986) Percepciones o impresiones de un lugar

GARTNER (1986) La percepcion de los turistas y vendedores sobre los atributos de las activida-

des o atractivos disponibles en un drea de destino

FRrIDGEN (1987)

Representacion mental de un lugar que no esta fisicamente delante del obser-

vador
GARTNER y HUNT (1987) Impresiones que una persona o personas tienen de un estado en el que no residen
MoutiNHO (1987) Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino basada no sélo en
conocimientos sino también en sentimientos
REILLY (1990) No es solo un conjunto de rasgos o cualidades individuales, sino también una

impresion general que sobre una entidad se forma en la mente de los indivi-
duos
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TABLA 1 (Continuacion)

AUTOR/ES DEFINICION

UM y CROMPTON (1990)

Gestalt o constructo holistico que se deriva de las actitudes hacia los atributos
turisticos que se perciben del destino

ECHTNER y RITCHIE (1991) No es solo el conjunto de percepciones que tienen los individuos sobre los atri-
butos, tanto funcionales como psicologicos del destino, sino también la impre-

sion holistica que se forma del destino

FAKEYE y CROMPTON (1991) Constructo mental desarrollado por un visitante potencial sobre la base de unas

pocas impresiones seleccionadas entre un flujo total de impresiones

STERN y KRAKOVER (1993) Conjunto de sentimientos e impresiones individuales sobre un lugar

BALOGLU y MACCLEARY (1999a)  Constructo actitudinal consistente en la representacion mental de un individuo

de las creencias, los sentimientos y la impresion global que tenga sobre el des-

tino

BIGNE, SANCHEZ y SANCHEZ (2001)  Interpretacion subjetiva de la realidad hecha por un turista

Fuente: Elaboracion propia.

Los estudios mas recientes en la literatura del
marketing turistico (MOUTINHO, 1987; GARTNER,
1993; BALOGLU y BRINBERG, 1997; WALMSLEY y
YOUNG, 1998; BALOGLU y MCCLEARY, 1999a,
1999b) tienden a considerar que la imagen es un
concepto que se forma a través de la interpretacion
razonada y emocional del consumidor y es conse-
cuencia de la combinacion de dos componentes que
estan estrechamente interrelacionados: (1) las eva-
luaciones perceptuales/cognitivas, que hacen refe-
rencia a las creencias y conocimientos que tienen
los individuos sobre el objeto —evaluaciones de los
atributos del objeto—; y (2) las evaluaciones afecti-
vas, que se corresponden con los sentimientos hacia
el objeto.

En esta misma linea, aunque utilizando otra ter-
minologia, también se decantan STERN y KRAKOVER
(1993) al considerar que la imagen compuesta o glo-
bal de una ciudad se forma a través de un sistema
entrelazado de percepciones designativas (imagenes
perceptuales) y evaluativas (imagenes afectivas).
Igualmente, MILMAN y PizAN (1995:21) hacen refe-
rencia al componente perceptual/cognitivo y al afec-
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tivo al considerar que “...si bien la imagen es un
concepto multidimensional, la percepcion global de
la imagen puede ser favorable o desfavorable”.

Por otra parte, desde un punto de vista tedrico
parece existir cierto consenso en la literatura del
papel antecedente del componente cognitivo sobre
el afectivo y de que las respuestas valorativas del
consumidor son funcion de su conocimiento de los
objetos (HOLBROOK, 1978; RUSSEL y PRATT, 1980;
ANAND, HOLBROOK y STEPHENS, 1988; STERN y
KRAKOVER, 1993). Asimismo, la combinacion de
estos dos componentes de la imagen da lugar a una
imagen global o compuesta que hace referencia a
la valoracion positiva o negativa que se pueda tener
del producto o marca. En el contexto turistico,
BALOGLU y MCCLEARY (1999a'y 1999b) y STERN y
KRAKOVER (1993) demostraron empiricamente que
las evaluaciones perceptuales/cognitivas y las afec-
tivas influyen directamente sobre la imagen global
y que las primeras también influyen indirectamen-
te, a través de las segundas, en la imagen global.

Desde un punto de vista perceptual o cognitivo,
la imagen de un destino turistico se valora sobre la
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base de un conjunto de atributos que se corres-
ponden con los recursos o atracciones de que dis-
pone un determinado destino (STABLER, 1995). En
el contexto turistico y siguiendo a LEw (1987),
dichas atracciones son todos aquellos elementos
de un destino que atraen discrecionalmente a los
turistas, tales como paisajes para observar, activi-
dades en las que participar y experiencias que
recordar. En definitiva, las atracciones proporcio-
nan la motivacion y el magnetismo necesarios que
impulsan al individuo a visitar un determinado
lugar (ALHEMOUD y ARMSTRONG, 1996).

Los sentimientos o respuestas afectivas que los
individuos manifiestan hacia los lugares constitu-
yen el componente afectivo de la imagen. La dife-
renciacion entre las evaluaciones cognitivas y
afectivas nos permite comprender mejor como las
personas valoran los lugares, ya que mientras el
componente cognitivo refleja el conocimiento que
tienen los individuos de las caracteristicas del
lugar, el componente afectivo es la respuesta emo-
cional que los individuos expresan del lugar.

2.2. Las fuentes de informacion que
conforman la imagen de los destinos
turisticos

La formacion de la imagen de un destino es un
concepto mental que se desarrolla sobre la base de
una serie de impresiones a partir de multiples
fuentes de informacién y mientras que para la
mayoria de productos y servicios las fuentes de
informacion utilizadas son principalmente de
naturaleza comercial, en el contexto de los desti-
nos turisticos la imagen se forma a partir de un
espectro mucho mas amplio de fuentes de infor-
macion. De acuerdo con ECHTNER y RITCHIE
(1991), los individuos pueden tener una imagen de
un destino incluso sin haberlo visitado o haber
sido expuestos a fuentes de informacion comer-
ciales, ya que las personas a lo largo de su vida
van acumulando informacion relacionada con fac-
tores historicos, politicos, econdmicos y sociales
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que van conformando su imagen sobre el destino
en cuestion.

La literatura revisada sobre la imagen turistica
nos pone de manifiesto que existe un conjunto de
factores que influyen en la formacion de la imagen
de los destinos turisticos que, siguiendo el esque-
ma propuesto por STERN y KRAKOVER (1993),
hacen referencia a la informacion obtenida a tra-
vés de las diferentes fuentes y a las caracteristicas
de la persona. Segun este modelo, tanto las carac-
teristicas de la informacion como las del individuo
condicionan el sistema de interrelaciones entre los
estimulos del entorno percibidos que dan lugar a
una imagen compuesta. Este sistema refleja la
organizacion cognitiva de las percepciones que
actua como filtro de la percepcion.

Las fuentes de informacion, denominadas tam-
bién factores estimulo (BALOGLU y MCCLEARY,
1999a) o agentes de formacién de la imagen
(GARTNER, 1993), son las fuerzas que influyen en
la formacién de las percepciones y evaluaciones y
estan relacionadas con la cantidad y variedad de
fuentes de informacién a las que pueden estar
expuestos los individuos, incluyendo la informa-
cion que se adquiere de un destino como conse-
cuencia de haberlo visitado.

En funcion del tipo de fuentes de informacion
que influyen en la formacion de una imagen de un
destino, GUNN (1988) distingue dos tipos de ima-
genes: (1) la imagen organica, que esta basada en
fuentes de informaciéon no comerciales, tales
como las noticias emitidas en medios de comuni-
cacion relacionadas con el destino, la educacion
recibida y las opiniones de amigos y familiares; y
(2) la imagen inducida, que se fundamenta en
fuentes de informacion comerciales, tales como
los folletos y guias de viajes, asi como la informa-
cion proporcionada por los agentes de viaje. Bajo
otra terminologia, MANSFELD (1992) denomina a
las imagenes organicas e inducidas como informa-
les y formales, respectivamente. Sobre esta base,
la imagen organica se forma a partir de fuentes de
informacion no directamente relacionadas o aso-
ciadas con el lugar turistico, mientras que la ima-
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gen inducida es la que emana a partir de los
esfuerzos de marketing realizados por los respon-
sables de promocionar el destino turistico. La dife-
rencia fundamental entre ambos tipos de imagenes
radica en el control que se tiene en el lugar turisti-
co sobre la imagen que se proyecta.

Tanto la imagen organica como la imagen indu-
cida hacen referencia a la imagen que se percibe
antes de tener una experiencia con el destino turis-
tico, que PHELPS (1986) denomina imagen secun-
daria. Por el contrario, la imagen primaria se for-
ma a través de la visita al lugar turistico.

FAKEYE y CROMPTON (1991) han establecido un
modelo que ilustra las relaciones entre la imagen
organica, la inducida y la compleja o primaria. En
este sentido, cualquier turista potencial tiene una
imagen organica de un conjunto de destinos que le
son notorios. Cuando surge la motivacion de un
viaje de vacaciones, comienza un proceso activo
de busqueda de informacion dirigido por los moti-
vos que le impulsan a viajar, donde el alcance y la
cantidad de informacion buscada dependeran de la
imagen organica que tenga el individuo (fuerte o
débil) y de la experiencia que tenga directa o indi-
recta con el lugar. Las alternativas de destinos son
evaluadas sobre la base de la imagen organica ini-
cial, de la informacion obtenida de interacciones
personales y de la imagen proyectada por los res-
ponsables de promocionar los destinos a través de
los diferentes medios de comunicacion (imagen
inducida). Asi mismo, la visita al destino turistico
y la experiencia que tengan los individuos en su
viaje dara lugar a una imagen mas compleja, que
igualmente podra ejercer una influencia en los
turistas en la siguiente ocasiéon que tengan que
seleccionar un destino turistico para ir de vacacio-
nes. Basandose en este modelo, dichos autores
intentan relacionar el tipo de mensajes mas apro-
piados en la promocion de los destinos turisticos
con el tipo de imagen. Asi, los mensajes informa-
tivos se consideran mas efectivos en la etapa de la

! Citado en Mansfeld (1992).
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imagen organica, ya que proporcionan un conoci-
miento del destino a los individuos que no lo han
visitado. Los mensajes persuasivos son mas apro-
piados cuando se estd conformando la imagen
inducida y los mensajes de recuerdo son mas con-
venientes cuando los individuos han conformado
una imagen mas compleja tras la visita al destino.

GARTNER (1993) considera que el proceso de
formacion de la imagen puede concebirse como
un continuo de diferentes agentes o fuentes de
informacion que actian independientemente para
formar una imagen unica de un destino en el indi-
viduo. Fundamentdndose en la tipologia propues-
ta por GUNN (1988), clasifica los diferentes agen-
tes que intervienen en la formacion de imagen en
las siguientes categorias:

(1) Inducido abierto, que se corresponde, con
las formas convencionales de publicidad en
los diferentes medios de comunicacion
(television, radio, medios impresos, inter-
net, etc). Se distinguen dos tipos de emiso-
res en funcion de que la informacion la
transmitan las instituciones responsables de
la promocion del destino turistico o los tou-
roperadores y mayoristas. Dentro de estas
fuentes de informacion, la publicidad juega
una funcion importante en el proceso de
crear, reforzar y mejorar la imagen de los
destinos turisticos (Bosanic, 1991). Igual-
mente, los folletos son un importante instru-
mento que permite reforzar las imagenes
existentes, aunque existen evidencias empi-
ricas contradictorias en relaciéon con su
efectividad (NoLAN, 1976; MANSFELD,
1987'; GILBERT y HOUGHTON, 1991; AsH-
WORTH y GOODALL, 1995). Por su parte, los
tour operadores y agentes de viaje contribu-
yen significativamente a crear imagenes
entre los viajeros, siendo una fuente de
informacion en la que confian principal-
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mente los turistas que viajan por primera
vez a un destino turistico (BITNER y Boowms,
1982; SNEPENGER et al., 1990; BALOGLU y
MANGALOGLU, 2001).

(2) Inducido encubierto, que hace referencia a

la utilizacion de personajes famosos o
celebridades en las actividades de promo-
cion del destino, al objeto de incrementar
el nivel de credibilidad de la informacion.
Se trata de utilizar las formas convenciona-
les de publicidad pero apoyandose en por-
tavoces reconocidos por la audiencia que
recomiendan el destino turistico, ya que
ello incrementa el recuerdo del mensaje,
especialmente cuando se identifica el
famoso y se menciona el nombre de marca
en el anuncio (FRIEDMAN y FRIEDMAN,
1979; LUKEMAN, 1991 y ToMm et al., 1992);
ayuda a aumentar el reconocimiento de
marca (PETTY et al., 1983), y a crear acti-
tudes positivas hacia la marca (KAMINS et
al., 1989) y se cree que genera una mayor
probabilidad de que el consumidor selec-
cione la marca anunciada (HEATH et al.,
1994 y OHANIAN, 1991). Otra forma de
generar imagenes inducidas encubiertas es
planificar visitas de familiarizacion, es
decir invitar a viajar al lugar turistico a
escritores o lideres de opinidon para que
posteriormente publiquen articulos, infor-
mes o reportajes sobre dicho destino. De
esta forma se consigue incrementar la cre-
dibilidad de la imagen que se proyecta, ya
que la informacion surge de fuentes impar-
ciales que no tienen intereses sobre el lugar
y, ademas, los lectores desconoce el que
los gastos del viaje fueron cubiertos por el
area turistica en cuestion. El principal
inconveniente de esta alternativa es la falta
de control directo sobre las imagenes que
se proyectan, ya que el destino no ejerce un
poder de veto sobre el trabajo del autor.

(3) Autonomo, que incluye a los medios de

comunicacion que transmiten noticias,
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documentales, reportajes, peliculas, etc., y
la informacion que se proyecta a través de
estos agentes puede clasificarse en noticias
y en cultura popular. Segun GARTNER
(1993), la emision de noticias tiene un
importante impacto en el desarrollo de la
imagen turistica debido a su supuesta pre-
sentacion imparcial. Si el evento emitido es
de gran trascendencia, es posible que se
produzca un cambio en la imagen en un
periodo corto de tiempo, aunque en ausen-
cia de un reforzamiento de la informacion
los efectos negativos de una determinada
noticia sobre la imagen de un lugar, si bien
tienen un impacto significativo a corto pla-
70, puede que no sean un factor importante
a largo plazo (GARTNER y SHEN, 1992). La
elevada credibilidad de los agentes autono-
mos, asi como la alta penetracion que pre-
sentan, traen consigo un elevado impacto en
el cambio de imagen de los lugares. El
hecho de que los individuos estén expuestos
a una gran cantidad de informacion en un
periodo corto de tiempo a través de fuentes
altamente creibles hace que los agentes
autonomos sean los que ejercen una mayor
influencia en el cambio de imagen de un
lugar, especialmente en las personas que
conforman la imagen de un destino con
poca informacion (GARTNER, 1993).

Organico, que son las personas, parientes,
amigos, conocidos, etc. que transmiten
informacion de los lugares sobre la base
de sus conocimientos o experiencia, y
constituyen, por tanto, la denominada
publicidad boca a oreja. Los efectos en la
formacion de la imagen de estos agentes
organicos difieren en funcién de que la
informacion sea solicitada o no. Segun
GARTNER (1993), si las personas reciben
informacion de los lugares sin requerirla,
el nivel de retencion es mas bajo y el gra-
do de credibilidad depende de la fuente
que proporcione la informacion, mientras
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que si la informacion es solicitada la cre-
dibilidad es mayor. Los estudios de NOLAN
(1976), JENKINS (1978), FRANCKEN y VAN
Raawr (1979), GITELSON y CROMPTON
(1983) y PARADICE (1985) reflejan la
importancia de la informacion boca a ore-
ja, ya que constituye la fuente de informa-
cion mas utilizada y que mas influye en la
seleccion de un destino turistico.

Visita al destino, que constituye el punto
final del continuo de la formacion de la
imagen de los destinos. Este agente con-
forma la imagen primaria del lugar que
puede diferir de la imagen secundaria. De
hecho, algunos autores como PEARCE
(1982), PHELPS (1986) y GARTNER y HUNT
(1987) senalan que cuando los individuos
visitan un destino la imagen que se forma
tras la visita tiende a ser mas realista, com-
pleja y diferenciada que la que se confor-
ma a través de fuentes de informacion
secundarias. La experiencia con el lugar
reduce los estereotipos y conduce a un
cambio en la imagen, transformando lo
que podriamos considerar como simples
percepciones “en blanco y negro” a per-
cepciones mas definidas o completas.
ECHTNER y RITCHIE (1993) consideran que
los individuos mas familiarizados con el
destino tienen imagenes mas proximas a
lo holistico, psicoldgico y unico, mientras
que los menos familiarizados estan mas
proximos a imagenes centradas en atribu-
tos, en aspectos funcionales y en rasgos
comunes. En la literatura académica nos
encontramos con algunos trabajos que
ponen de manifiesto que el nimero de
visitas realizadas al lugar y la duracion de
la estancia influyen en la conformacion de
la imagen percibida (PHELPS, 1986;
AHMED, 1991; CHON, 1991; FAKEYE y
CromPTON, 1991; HU y RiTcHIE, 1993;
MILMAN y PizaN, 1995; YANG, 1995;
BALOGLU y MANGALOGLU, 2001).
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
3.1. Objetivos e hipétesis

A pesar de la importancia que tiene para los
destinos turisticos conocer las fuerzas que influ-
yen en el proceso de formacion de la imagen de
los destinos turisticos y coémo contribuyen las
diferentes fuentes de informacion, tanto secunda-
rias como primarias, en la conformacion de dicha
imagen, apenas se han realizado esfuerzos en la
investigacion empirica para su estudio. Si bien en
el trabajo de BALOGLU y MCCLEARY (1999a) se
analiza empiricamente la influencia de algunas
fuentes de informacion secundarias sobre la ima-
gen de los destinos turisticos, llegandose a la con-
clusion de la existencia de una relacion moderada,
ya que solo el boca a oreja tiene una relacion sig-
nificativa con la imagen, desde la literatura acade-
mica se proclama la necesidad de realizar estudios
que contribuyan a conocer en mayor profundidad
los factores que influyen en la formacion de la
imagen de los destinos. Desde esta perspectiva, se
pretende analizar la influencia que sobre la ima-
gen percibida del destino ejercen las diferentes
fuentes de informacion inducidas, auténomas y
organicas a las que pueden estar expuestos los
individuos antes de visitar un destino, asi como la
informacion que adquieren como consecuencia de
tener una experiencia directa con el destino.

Partiendo de la revision en la literatura de
todas las posibles fuentes de informacion que
pueden influir en la conformacion de la imagen
de los destinos turisticos, se ha tratado de verifi-
car, en primer lugar, en qué medida las fuentes
de informacion secundarias que utiliza el indivi-
duo para seleccionar el destino de vacaciones
influyen en la imagen cognitiva percibida del
destino. Para reducir el riesgo que conlleva el
proceso de eleccion de un destino turistico, los
individuos obtienen informacion a través de
diferentes fuentes, que pueden ser de naturaleza
masiva o mas personalizada y que, dependiendo
del control que tengan los organismos publicos
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responsables de la promocion del destino sobre
la informacion que aportan, se pueden clasificar
en inducidas, organicas y autonomas. Logica-
mente, el comportamiento de los individuos en
la busqueda de informacion externa puede dife-
rir sustancialmente en la cantidad y en el tipo de
fuentes de informacion utilizadas. A su vez, los
diferentes tipos de fuentes de informacion pue-
den contribuir de forma diferenciada a la imagen
que perciban los turistas una vez que han visita-
do el destino en funcion de la importancia que
haya tenido la fuente en proporcionar informa-
cion. Sobre la base de lo anteriormente expuesto
y diferenciando las fuentes de informacion
secundarias en funcion del grado de control que
ejerzan los responsables de la promocion de los
destinos turisticos se formulan las siguientes
hipétesis:

H1: La importancia que hayan tenido las
fuentes de informacion secundarias
inducidas utilizadas por los turistas que
visitan por primera vez el destino turisti-
co influye significativamente en el com-
ponente cognitivo de la imagen percibida
del lugar.

La importancia que hayan tenido las
fuentes de informacion secundarias
orgdnicas y auténomas utilizadas por los
turistas que visitan por primera veg el
destino turistico influyen significativa-
mente en el componente cognitivo de la
imagen percibida del lugar.

H2

La informacion adquirida por los turistas a
través de la experiencia personal o visita al lugar
constituye la fuente de informacion primaria
que afectard a la imagen percibida dependiendo
de la cantidad de visitas y de la intensidad de las
mismas o nivel de interaccion que ha tenido el
turista con el destino en su visita, ya que ello
determina el que los turistas estén expuestos con
mayor o menor intensidad a los atractivos que
ofrece el lugar, lo cual afectard a las evaluacio-
nes que puedan realizar los turistas a nivel cog-
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nitivo. Ello lleva a plantear las siguientes hipo-
tesis:

H3: La experiencia que hayan tenido los
turistas que visitan por primera vezg el
destino turistico a través del numero de
lugares de interés turistico que visitan
influye significativamente en el compo-
nente perceptual/cognitivo de la imagen
percibida del destino turistico.

HA4.1: La experiencia que hayan tenido los
turistas que han visitado con anteriori-
dad el destino turistico seguin el niimero
de veces que hayan repetido la visita
influye significativamente en el compo-
nente perceptual/cognitivo de la imagen
percibida del destino turistico.

H4.2: La experiencia que hayan tenido los
turistas que han visitado con anteriori-
dad el destino turistico segin el niimero
de lugares de interés turistico que hayan
visitado influye significativamente en el
componente perceptual/cognitivo de la
imagen percibida del destino turistico.

3.2. Metodologia

Para llevar a cabo la presente investigacion se
ha seleccionado a la isla de Lanzarote como des-
tino turistico que constituye el ambito de aplica-
cion de la presente investigacion empirica, que
con una afluencia de mas de un millon setecien-
tos mil turistas es el tercer destino turistico en
importancia en Canarias. Se ha utilizado una
encuesta personal realizada a 616 turistas de Lan-
zarote, usando como instrumento un cuestionario
estructurado. La eleccion de la muestra se realizd
aleatoriamente en el aeropuerto de Lanzarote,
estableciendo un sistema de cuotas relativas a las
dimensiones nacionalidad, sexo y edad, con afija-
cion proporcional al numero de turistas en cada
una de las dimensiones establecidas. La distribu-
cion de la muestra se recoge en la Tabla 2.



REVISTA ESPANOLA DE

INVESTIGACION D E

MARKETING

TABLA 2
Distribucion de la Muestra Definida
1 0, 0, )

Pklgég)siaggm TURI/gTAS n SEXO TURI/OSTAS n EDAD TURI/;TAS m
Alemania 29,0 181 Hombre 50,1 313 18-34 36,3 227
Escandinavia * 8,6 54 Mujer 49,9 312 35-49 31,2 195
Espafia 35 22 50-64 20,8 130
Gran Bretafia 42,0 262 >65 11,7 73
Holanda 43 27

Irlanda 4,5 28

Otros Paises 8,1 51

Total 100% 625 Total 100% 625 Total 100% 625

* Se incluyen finlandeses, daneses, noruegos y suecos.

3.3. Variables y Escalas de Medida

a. Imagen Cognitiva. Para medir el componen-
te cognitivo de la imagen se ha desarrollado una
escala Likert de 7 puntos y 24 items a partir de la
revision de otras escalas aplicadas para medir la
imagen de destinos turisticos (CALANTONE et al.,
1989; CHON, WEAVER y KiMm, 1991; FAKEYE y
CROMPTON, 1991; GARTNER y SHEN, 1992; EcHT-
NER y RITCHIE, 1993; HU y RiTcHIE, 1993; BALO-
GLU y MCCLEARY, 1999a, 1999b). Al objeto de
verificar la validez de contenido de dicha escala,
se realizaron 8 entrevistas a expertos vinculados
profesionalmente o académicamente al sector
turistico con la finalidad de garantizar que la esca-
la recoge la totalidad del dominio del contenido
estudiado, fundamentandonos en los juicios de los
expertos. En la Tabla 3, que recoge el analisis fac-
torial exploratorio realizado sobre la escala, se
pueden apreciar los items utilizados.

b. Imagen Afectiva. Para medir este componen-
te de la imagen se utilizo una escala Likert de 7
puntos formada por los dos atributos emocionales
(véase Tabla 4) que son necesarios para represen-
tar adecuadamente el espacio afectivo de la ima-
gen de los destinos turistico, sobre la base de los
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trabajos empiricos realizados por RUSSEL y SNOD-
GRASS (1987), HANYU (1993) y WALMSLEY y JEN-
KINS (1993).

¢. Imagen Global. Escala Likert de 7 puntos y 1
item cuyos valores extremos son muy positiva/
muy negativa.

d. Fuentes de Informacion Secundarias.
Siguiendo el esquema propuesto por GARTNER
(1993) se incluyeron 9 fuentes de informacion
secundarias clasificadas en (1) fuentes inducidas
(folletos turisticos facilitados por organismos
publicos del destino turistico, catalogos de touro-
peradores, campafias publicitarias en medios
masivos, personal de agencias de viaje e internet),
(2) fuentes organicas (amigos y familiares a los
que se les solicitd o no informacion sobre el des-
tino) y (3) fuentes autonomas (guias turisticas,
noticias, articulos, reportajes, documentales y
programas relacionados con el destino en los dife-
rentes medios de comunicacion). Para cada una
de estas fuentes se evalud a través de una escala
Likert de 7 puntos el grado de importancia de la
fuente de informacion en la conformacion de la
imagen del destino previa a la visita. No se inclu-
yeron fuentes de informacion inducidas encubier-
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tas porque el destino turistico objeto de la aplica-
cion empirica no ha hecho uso de esta forma
publicitaria.

e. Fuentes de Informacion Primarias. Para
conocer la experiencia que ha tenido el individuo
con el destino turistico a través de la visita al
lugar, se valor6 el grado de interaccion que ha
tenido el individuo con el destino a través del
numero de lugares de interés turistico que el indi-
viduo conoce personalmente. Igualmente, se
incluy6 una pregunta relativa a la frecuencia de
visita al destino, medida a través del numero de
veces que el turista ha visitado Lanzarote con
anterioridad.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS
4.1. Andlisis preliminar de la informacion

Antes de abordar la contrastacion de las hipote-
sis establecidas en la presente investigacion, se
aplico un analisis factorial exploratorio a las esca-
las que hacen referencia a la imagen percibida a
nivel cognitivo y afectivo, al objeto de reducir su
dimensionalidad y determinar los factores que las
determinan. Al mismo tiempo, también se analizo
la fiabilidad de las escalas a través del coeficiente
alfa de Cronbach. Los resultados de estos andlisis
se muestran en las Tablas 3 y 4.

TABLA 3
Andlisis Factorial Exploratorio de la Imagen Cognitiva
FACTORES *
VARIABLES COGl ~ COG2  COG3  COG4  COGS5 C’?(l)flabgsh
Gran diversidad de fauna y flora ,7294 ,1227 ,1492 ,0468 ,1914
Con sitios de interés historico o cultural , 7162 ,2385 ,0386 ,2123 -,0160
Riqueza y belleza paisajistica ,6300 ,0095 ,0409 -,0087 ,4797 , 7802
Formas de vida y costumbres singulares ,0186 ,2372 ,1928 ,1644 ,0035
Con actividades culturales de interés ,5968 ,4143 ,2509 ,0478 -,0989
Con facilidades para realizar compras ,0977 , 7328 ,2041 ,0674 ,1957
Con buena vida nocturna ,0425 ,7070 ,2744 -,0490 ,1556
Riqueza gastrondmica ,2785 ,5844 ,0642 ,2254 ,0472 , 7455
Se pueden realizar actividades deportivas ,2633 ,5432 ,1243 ,1874 ,0656
Buen desarrollo infraestructuras generales ,2653 ,5132 ,0206 ,2284 ,2766
Lujoso ,0479 ,2349 ,7526 ,2555 ,1576
De moda ,1538 ,3774 ,7063 ,0377 -,0692
Exotico ,3958 -,0177 ,6781 ,0022 ,0771 ,7656
Con buena fama y reputacion ,1620 ,1858 ,5001 ,3495 ,2800
Con buena calidad de vida ,0139 ,1386 ,4780 4125 ,1583
Ofrece seguridad personal ,0478 ,2256 1174 ,0716 ,0946
Limpio ,0394 ,1244 ,1033 ,6588 ,1302 2636
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TABLA 3 (Continuacion)

FACTORES *
VARIABLES
COGI  COG2 COG3  COG4  cogs Alfade
Cronbach

Con personas hospitalarias y simpaticas ,3303 -,0737 1174 ,6393 ,0272
Con buenas playas ,1147 ,1345 2417 -,0075 , 7401
Con buen clima -,0019 ,1614 -,0141 ,2510 ,6364 ,5803
Buena infraestructura hoteles y aptos. ,1254 ,3546 ,1192 ,3615 AT777
Alfa de Cronbach sobre la escala total ,8842
% Varianza explicada: 55,736
KMO: ,908
Bartlett: 3835,082
Nivel de Signif.: ,0000

* “COGTI: Recursos naturales y culturales”, “COG2: Infraestructuras generales, turisticas y de ocio”, “COG3: Atmoésfera”, “COG4:

Entorno social y medioambiental” y “COGS: Sol y playa”.

TABLA 4
Analisis Factorial Exploratorio de la Imagen Afectiva
FACTOR
VARIABLES
AFE Alfa de Cronbach
Lugar Agradable / Desagradable ,889 ,7293
Lugar Estimulante / Aburrido ,889
Alfa de Cronbach sobre la escala total , 7293

% Varianza explicada: 78,992

KMO: ,500
Bartlett: 241, 415
Nivel de Signif.: ,0000

Por otra parte, también se estimd conveniente,
como fase previa a la contrastacion de las hipotesis
planteadas, realizar un andlisis preliminar de la
informacion a través de un analisis descriptivo de
las diferentes fuentes de informacion utilizadas,
tanto para la muestra total como para las submues-
tras formadas por los turistas que visitan Lanzaro-
te por primera vez y los turistas repetidores.
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En la Tabla 5 se recogen los resultados relati-
vos a la frecuencia de uso de las diferentes fuen-
tes, a la importancia o grado en que han contri-
buido a proporcionar la informacién necesaria
para hacerse una imagen de la Isla, a la credibili-
dad que se concede a la informacion aportada por
cada una de ellas y a la veracidad de las fuentes o
grado en que la informacion aportada coincide
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con la realidad®. De dichos resultados se desprende
que los catalogos de four operadores es la fuente
inducida que se utiliza con mayor frecuencia por
parte de los turistas, siendo igualmente relevante
como fuente de informacion la organica solicitada a
amigos y familiares. Destacan como fuentes de
informacion de reducido impacto las campafias
publicitarias en medios de comunicacion masivos y
las fuentes organicas no solicitadas. Por otra parte,
el personal de agencias de viaje también es un agen-
te de formacion de la imagen relativamente signifi-
cativo que, ademas, se situa entre las fuentes de
informacion que mas contribuyen a proporcionar
informacion del destino entre los turistas que la uti-
lizan, junto con los amigos y familiares a los que se
les solicita informacion y las guias turisticas. Los
folletos publicitarios facilitados por los organismos
publicos del destino turistico presentan una fre-
cuencia de uso no excesivamente elevada, mientras
que internet se situa con una frecuencia de uso cer-
cana al personal de agencias de viaje. Finalmente,
las fuentes de informacion auténomas, que hacen
referencia a los diferentes medios de comunicacion
que transmiten noticias, reportajes, documentales,
etc. del destino turistico, presentan una contribu-
cion relativamente baja a la hora de proporcionar
informacion sobre Lanzarote.
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En relacion a la credibilidad y la veracidad de
las fuentes de informacion en la Tabla 5 se obser-
va que los agentes de formacion de la imagen
organicos y autonomos son los que obtienen pun-
tuaciones mas elevadas, tanto en lo que se refiere
a su credibilidad como a su veracidad. Por el con-
trario, las fuentes inducidas obtienen unas puntua-
ciones mas reducidas, aunque se sitiian en niveles
intermedios, siendo el personal de agencias de
viaje el agente al que mas credibilidad y veracidad
se le atribuye.

Desde la perspectiva de la conformacion de la
imagen, la visita al lugar constituye la fuente de
informacion primaria que familiariza al turista con
el destino y supone la oportunidad para confirmar
o desconfirmar la imagen que se ha formado a tra-
vés de las fuentes de informacion secundarias. En
tal sentido, y teniendo presente que este estudio se
centra en los turistas que ya han tenido la expe-
riencia con el destino, se analizé como influye en
las evaluaciones cognitivas que realicen los turis-
tas la interaccion que hayan tenido con el destino
en funcion del nimero de lugares de interés turis-
tico que hayan visitado y el nimero de veces que
hayan visitado el destino para los turistas repeti-
dores (véase Tabla 6).

2 Las variables credibilidad y veracidad de las fuentes de informacion secundarias sélo han sido utilizadas en el analisis descriptivo
para complementar el estudio, ya que solo eran valoradas en una escala de 1 a 7 para las fuentes de informacion que habian sido utiliza-

das por los encuestados.
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TABLA 5
Analisis Descriptivo del Uso, Importancia, Credibilidad y Veracidad
de las Fuentes de Informacion Utilizadas antes de la Visita

FUENTES UTILIZACION IMPORTANCIA CREDIBILIDAD VERACIDAD
- Media Media Media
SI NO (Des. Tip.) (Des. Tip.) (Des. Tip.)
INDUCIDAS
Folletos turisticos facilitados 96 254 4,68 4,80 4,97
por organismos publicos (27,4%) (72,6%) (1,63) (1,49) (1,44)
Catélogos de tour-operadores 229 121 4,8 4,73 2,05
(65,4%) (34,6%) (1,63) (1,54) (1,50)
Campafias publicitarias en 43 307 4,56 4,60 4,79
medios masivos (12,3%) (87,7%) (1,94) (1,59) (1,64)
P 1d s de viai 142 208 5,23 5,14 5,20
ersonal de agencias de viaje (40,6%) (59.4%) (1.64) (1.57) (1.60)
Internet 130 220 492 5,05 5,24
nterne (37,1%) (62,9%) (1,63) (1,40) (1,40)
ORGANICAS/AUTONOMAS
Guias turisti 105 245 5,21 5,30 5,38
uias turisticas (30,0%) (70,0%) (1,63) (1,44) (1,48)
Noticias, articulos, reportajes,
documentales y programas 71 279 4,83 5,13 5,30
sobre el destino en medios (20,3%) (79,7%) (1,64) (1,45) (1,38)
de comunicacion
Amigos y familiares a los que 229 121 5,45 5,68 5,61
se les solicité informacion sobre (65,4%) (34,6%) (1,54) (1,43) (1,49)
el destino
Amigos y familiares a los que 47 303 4,62 5,15 5,18
no se les solicit6 informacion (13,4%) (86,6%) (1,92) (1,84) (1,87)
sobre el destino

En lo que al nivel de repeticion de la visita se
refiere, destaca el alto porcentaje de turistas que
repiten sus vacaciones en el destino, cuya frecuen-
cia se sitiia en un 43,2%. Igualmente, el nimero de
veces que por termino medio los turistas han repe-
tido sus vacaciones en este destino se eleva a 5, si
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bien nos encontramos con una elevada desviacion
tipica como consecuencia de la gran disparidad en
la frecuencia de visita. En términos generales,
podemos considerar que los turistas tienen una
lealtad hacia el destino relativamente elevada
(véase Tabla 6).
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TABLA 6
Analisis Descriptivo del Nivel de Repeticion de los Turistas en el Destino
N.” DE VECES
VISITA AL DESTINO Media
(Des. Tip.)
Primera visita 350 .
(56,8%)
Repetidores 266 5,18
(43,2%) (6,22)
DISTRIBUCION DEL N.° DE
VISITAS DE TURISTAS REPETIDORES
Frecuencia Absoluta (%)
1 vez 60 22,6%
Entre 2 y 5 veces 132 49,6%
Entre 6 y 10 veces 44 16,5%
Mas de 11 veces 30 11,3%

El andlisis descriptivo de los lugares de interés
visitados por los turistas en el destino nos pone de
manifiesto que el nivel de exposicion a los atracti-
vos del destino se situa en un nivel relativamente
bajo, ya que de los 16 centros o lugares de interés
que potencialmente se podrian visitar, s6lo se cono-
cen una media de 6 para los turistas que visitan por

primera vez Lanzarote y de 8 para los repetidores
(véase Tabla 7). Estos resultados estan en conso-
nancia con el posicionamiento de sol y playa del
destino, cuyo atractivo se centra mas en la buena
climatologia que en los lugares de interés para visi-
tar, lo que hace que a los turistas les atraiga mas dis-
frutar del sol y de la playa que de otros atractivos.

TABLA 7
Analisis Descriptivo de los Lugares Visitados por los Turistas
, TOTAL MUESTRA TURISTAS 1.* VEZ TURISTAS
LUGARES D E INTERES Frec. Absoluta Frec. Absoluta REPETIDORES
TURISTICO (%) (%) Frec. Absoluta (%)
Jameos del Agua 366 178 188
(62,7%) (54,4%) (73,2%)
Cueva de los Verdes 298 149 149
(51,0%) (45,6%) (58,0%)
Casa Museo del Campesino 133 59 74
(22,8%) (18,0%) (28,8%)
Montafia del Fuego (Timanfaya) 469 251 218
(80,3%) (76,8%) (84,8%)
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TABLA 7 (Continuacion)

Mirador del Rio 303 155 148
(51,9%) (47,4%) (57,6%)
Museo Intern, Arte Contemporaneo 91 36 55
(15,6%) (11,0%) (21,4%)
Las Salinas de Janubio 207 96 111
(35,4%) (29,4%) (43,2%)
Laguna Verde del Golfo 330 166 164
(56,5%) (50,8%) (63,8%)
Jardin de Cactus 280 129 151
(47,9%) (39,4%) (58,8%)
Fundacion César Manrique 275 131 144
(47,1%) (40,1%) (56,0%)
Bodegas de La Geria 146 70 76
(25,0%) (21,4%) (29,6%)
Arrecife 408 208 200
(69,9%) (63,6%) (77,8%)
Villa de Teguise 395 207 188
(67,6%) (63,3%) (73,2%)
Playas de Papagayo 222 94 128
(38,0%) (28,7%) (49,8%)
Isla de la Graciosa 75 25 50
(12,8%) (7,6%) (19,5%)
Haria 312 153 159
(53,4%) (46,8%) (61,9%)
Media de Lugares Visitados 7,01 6,02 8,30
(4,15%) (3,76%) (4,28%)

4.2. La Influencia de las Fuentes de
Informacion Secundarias en la Imagen
Percibida

Se han especificado dos modelos complemen-
tarios, diferenciado entre las fuentes de informa-
cion de tipo inducido, sobre las que los organis-
mos publicos responsables de la promocion de los
destinos tienen un control de la informacion, y las
fuentes organicas y autonomas, en las que la infor-
macion que se difunde no estd bajo control de
dichos organismos. Esta modelizacion parcial vie-
ne derivada de los problemas de saturacion que
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ocasiona el excesivo numero de relaciones exis-
tentes en el modelo si consideramos todas las
fuentes de informacion conjuntamente. Por otra
parte, dichos analisis s6lo se han aplicado a los
turistas que visitan por primera vez el destino, ya
que los turistas repetidores podrian tener proble-
mas para recordar las fuentes de informacion a las
que acudieron por primera vez antes de visitar el
destino.

En relacion con las fuentes de informacion
inducidas, en la Figura 1 se ilustran de forma sim-
plificada las relaciones establecidas en el modelo
de trayectorias y los resultados relativos al ajuste
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del modelo, de los que se desprende que casi todas
las medidas alcanzan los limites recomendados,
salvo la significacion del estadistico chi-cuadrado,
que podria estar afectada por el tamafio de la
muestra, por lo que la bondad de ajuste puede con-
siderarse aceptable.

Los estimadores de los pesos de regresion de las
diferentes relaciones causales entre las fuentes de
informacion inducidas y las dimensiones cognitivas
de la imagen no son significativos, salvo la relacion
existente entre el personal de agencias de viaje y el
factor cognitivo de los recursos de sol y playa (véa-
se Tabla 8). Por tanto, s6lo podemos afirmar que
cuanto mayor sea la contribucion del personal de
las agencias de viaje en proporcionar informacion
del destino turistico objeto de estudio, mejor sera la

INVESTIGACION D E

MARKETING ESIC

imagen que tienen los turistas de Lanzarote sobre la
dimension de sol y playa. Las fuentes de informa-
cion inducidas restantes no contribuyen de forma
significativa en la formacion de la imagen de los
turistas después que han visitado el lugar y ello
puede ser debido a que las fuentes de informacion
inducidas se consideran menos creibles y veraces
que las organicas y autonomas. Sobre la base de
estos resultados, podemos concluir que las fuentes
de informacion inducidas tienen poca influencia en
la imagen que se forman los turistas de un destino
después que lo visitan, salvo el personal de agen-
cias de viaje, por lo que se acepta de forma muy
parcial la hipotesis H1 de que las fuentes de infor-
macion inducidas influyen significativamente en el
componente cognitivo de la imagen.

FIGURA 1
Diagrama de Trayectorias de las Relaciones entre las Fuentes de Informacién Secundaria Inducidas
y la Imagen Percibida para los Turistas que Visitan por Primera Vez el Destino Turistico

Fuentes de Informacion Inducidas

Factores de Imagen Cognitiva
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TABLA 8
Estimadores de los Pesos de Regresion del Modelo de Trayectorias
de las Fuentes de Informacion Inducidas

D E

MARKETING

ES I C

VARIABLES i\ bARIZADOS  CRITICO  YARABLES  pori h RIZADOS CRITICO
COG3<---IND1 042 796 COG3<---IND5 040 759
COG2<~-IND1 ,009 169 COG2<---IND5 065 1212
COG4<---IND1 005 103 COG4<---IND5 018 332
COG1<--IND1 023 436 COG5<---IND5 042 806
COG1<--IND2 025 462 COG5<---IND4 158 3,002
COG3<---IND2 070 1,315 COG5<---IND3 071 1,354
COG2<---IND2 018 340 COG5<--IND1 012 223
COG4<---IND2 085 1,601 AFE <---COG5 332 7,490
COG5<---IND2 044 844 AFE <---COG4 214 4,815
COG1<---IND3 026 480 AFE <---COG2 255 5,752
COG3<---IND3 075 1,410 AFE <---COG3 188 4224
COG2<---IND3 009 175 AFE <--COG]1 241 5,425
COG4<---IND3 049 921 IG <---AFE 463 9,481
COG1<--IND4 004 082 IG <--COGS5 233 5351
COG3<---IND4 054 1,016 IG <---COG4 074 1,768
COG2<---IND4 012 229 IG <--COG2 050 1,181
COG4<---IND4 081 1,529 IG <---COG3 056 1,338
COG1<--IND5 ,003 ,060 IG <--COG1 120 2,855

En el grafico que recoge la Figura 2 se ilustra
de forma simplificada el modelo de trayectorias de
las relaciones causales entre las fuentes de infor-
macion secundarias autonomas y organicas y las
evaluaciones cognitivas de la imagen, pudiéndose
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comprobar que las medidas de ajuste absoluto e
incremental son similares a las del modelo ante-
rior, considerandose, por tanto, una bondad del

ajuste aceptable.
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FIGURA 2
Diagrama de Trayectorias de las Relaciones entre las Fuentes de Informacion Secundaria Autonomas
y Organicas y la Imagen Percibida para los Turistas que Visitan por Primera Vez el Destino Turistico

Fuentes de Informaciéon Auténomas y Organicas

Factores de Imagen Cognitiva

En la Tabla 9 se observa que todas las fuentes
organicas y autdnomas tienen una relacion causal
estadisticamente significativa con uno o dos de los
factores de la imagen cognitiva, lo cual determina
que existen diferencias en la informacion que pro-
porcionan estas diferentes fuentes en funcion de
los atributos de la imagen que proyectan. Asi,
cuanto mayor es la utilizacion de las guias turisti-
cas mejor es la imagen sobre los recursos natura-
les y culturales de la Isla y peor la imagen sobre la
atmosfera del lugar, lo cual puede ser consecuen-
cia de la desconfirmacion de las expectativas
generadas por la fuente. Los agentes autonomos
influyen principalmente y de forma positiva en la
conformacion de la imagen sobre las infraestruc-
turas de ocio turistico y generales. La fuente orga-
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nica, que constituyen los amigos y familiares a los
que se solicita informacion, incide positivamente
en las creencias que se tienen sobre la atmosfera
del lugar. Finalmente, los amigos y familiares a
los que no se les solicita informacion contribuyen
negativamente en las creencias sobre el entorno
medioambiental y social, lo que puede implicar
que se transmita una imagen negativa sobre la lim-
pieza del lugar, la seguridad personal que ofrece y
la hospitalidad y simpatia de sus habitantes a tra-
vés del boca-oreja. Sobre la base de lo anterior-
mente expuesto, se confirma moderadamente la
hipotesis H2 de que las fuentes de informacion
organicas y autonomas utilizadas por los turistas
influyen significativamente en el componente
cognitivo de la imagen percibida del lugar.
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TABLA 9
Estimadores de los Pesos de Regresion del Modelo de Trayectorias de las Fuentes de Informacion
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ESTIMADORES RATIO ESTIMADORES  RATIO
VARIABLES  porANDARIZADOS  CRiTICO ~ YARIABLES b ot NDARIZADOS CRITICO
COG3<— 201 3.886 COGA<— 104 1.968
AUTI ORG2

COG2<~— 058 1,092 COGS<— 019 357
AUTI ORG2

COG4<—- 047 893 COGS<--- 016 208
AUTI ORG1

COG1<— 237 4,592 COGS<— 056 1,051
AUTI AUTI

COG1<— 074 1,440 AFE < 331 7.465
AUT2 COGS

COG3<~— 052 1,008 AFE < 213 4811
AUT2 COG4

COG2<—— 131 2.489 AFE <-—- 255 5752
AUT2 COG2

COG4<~— 055 1,028 AFE < 187 4204
AUT2 COG3

COG5<~— 057 1.072 AFE < 240 5413
AUT2 COG1

COGI<-— 082 1,581 464 9481
cool IG <--- AFE

COG3<~— 133 2,572 IG < 233 5335
ORG1 COGS

COG2<~— 081 1,531 IG < 074 1,767
ORGI COG4

COG4<—— 040 763 1G < 050 1181
ORGI COG2

COGl<— 021 400 1G < 055 1332
ORG2 COG3

COG3<~— 074 1,428 IG < 120 2.849
ORG2 COGI

COG2<~— 064 1213

ORG2




REVISTA

ESPANOLA DE

4.3. La Influencia de las Fuentes de
Informacion Primarias en la Imagen
Percibida de los Turistas

Las relaciones causales entre la imagen percibi-
day las fuentes de informacion primarias, que vie-
nen determinadas por el numero de visitas que
hagan los turistas a los centros o lugares de interés
en el destino y por el niimero de veces que lo hayan
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visitado (esta ultima variable sélo se considera
para los turistas repetidores), se ilustran en el gra-
fico recogido en la Figura 3. La calidad del ajuste
de ambos modelos a los datos observados puede
considerarse aceptable, ya que las medidas del
ajuste absoluto e incremental alcanzan o estan pro-
ximas a los limites recomendados, salvo la signifi-
cacion del estadistico chi-cuadrado en el modelo
realizado para el grupo de turistas repetidores.

FIGURA 3
Diagrama de Trayectorias de las Relaciones entre las Fuentes
de Informacion Primarias y la Imagen Percibida

Fuentes de Informacion Primarias

Factores de Imagen Cognitiva

Los resultados de los estimadores del modelo
de trayectorias especificado para la muestra de
turistas que visitan por primera vez Lanzarote
(véase Tabla 10) indican que la interaccion que
tengan los turistas con el destino que visitan tie-
ne una relacion positiva y estadisticamente signi-
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ficativa con la dimension que integra los recur-
sos naturales y culturales del destino. Las razo-
nes criticas de las relaciones con el resto de las
dimensiones de la imagen cognitiva no alcanzan
el limite recomendado. Por tanto, se acepta, aun-
que de forma parcial, la hipotesis H3 de que la
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experiencia que hayan tenido los turistas que
visitan por primera vez el destino turistico a tra-
vés del numero de lugares de interés turistico
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que visitan influye significativamente en el com-
ponente cognitivo de la imagen percibida del
destino.

TABLA 10
Estimadores de los Pesos de Regresion del Modelo de Trayectorias de las Fuentes de Informacion
Primarias para los Turistas que Visitan por Primera Vez el Destino

ESTIMADORES RATIO ESTIMADORES  RATIO

VARIABLES = pomANDARIZADOS  CRiTICO ~ YARIABLES b o NDARIZADOS CRITICO

COGI<— 315 6.195 AFE<— 188 4201

LUGARES COG3

COG3<- 097 1813 AFE<——- 241 5418

LUGARES COGI

COGA<— 018 327 IG <— AFE 463 9.481

LUGARES

COGS<— -092 1733 1G<- 233 5335

LUGARES COGS

COG2<— ~070 1,308 1G< 074 1,765

LUGARES COG4

AFE<—COGS5 332 7.465 1G<--- 050 1181
COG2

AFE<—COG4 214 4,807 1G<—- 056 1337
COG3

AFE<——COG2 256 5751 1G<— 121 2.852
COGI

Los resultados obtenidos con los turistas repe-
tidores son similares a los de los turistas que visi-
tan por primera vez el destino en lo que respecta
a las relaciones entre la interaccion con el desti-
no y las dimensiones de la imagen cognitiva, ya
que se mantiene la relacion estadisticamente sig-
nificativa y positiva con la dimension que recoge
los recursos naturales y culturales del destino
(véase Tabla 11), por lo cual se confirma la hipo-
tesis H4.1.

Por otra parte, el nimero de veces que los turis-
tas han visitado Lanzarote influye de forma signi-
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ficativa solo en la dimensién que conforma el
entorno medioambiental y social, aunque de for-
ma negativa, por lo que cuanto mas repite el turis-
ta sus vacaciones en Lanzarote peor valora los
aspectos relativos a la limpieza del lugar, la segu-
ridad personal y la hospitalidad y simpatia de sus
habitantes. Estos resultados llevan a confirmar de
forma parcial la hipotesis H4.2 de que la expe-
riencia que hayan tenido los turistas que han visi-
tado con anterioridad el destino influye significa-
tivamente en el componente cognitivo de la ima-
gen percibida del destino turistico.

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE INVESTIGACION DE MARKETING ESIC
TABLA 11
Estimadores de los Pesos de Regresion del Modelo de Trayectorias de las Fuentes
de Informacion Primarias para los Turistas Repetidores
ESTIMADORES RATIO ESTIMADORES RATIO
VARIABLES * porANDARIZADOS ~ CRiTICO ~ ARIABLES  ©oTANDARIZADOS CRITICO
COGI<--- ,373 6,540 AFE<--- ,202 3,762
LUGARES COG4
COG3<--- -,058 -,953 AFE<--- ,327 6,087
LUGARES COG2
COG4<--- ,062 1,019 AFE<--- ,157 2,925
LUGARES COG3
COG5<--- -,060 -,987 AFE<--- ,179 3,337
LUGARES COoGl1
COG2<--- -,015 -,237 IG <--- AFE ,478 8,334
LUGARES
COGI<--- ,028 ,494 IG <--- ,030 ,593
VECES COGS5
COG3<--- ,073 1,200 IG <--- ,031 ,608
VECES COG4
COG2<--- ,044 ,709 IG <--- ,138 2,573
VECES COG2
COG4<--- -,165 2,731 IG <--- -,029 -575
VECES COG3
COGS5<--- ,105 1,725 IG <--- ,123 2,409
VECES COG1
AFE <---COG5 ,190 3,530

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES
Y LIMITACIONES

Sobre la base del marco tedrico desarrollado en la
presente investigacion a partir de la literatura frag-
mentada existente sobre los diferentes agentes esti-
mulo o fuentes de informacion que conforman la
imagen de un destino turistico se ha llevado a cabo
un trabajo empirico al objeto de analizar como influ-
yen en la imagen percibida de un destino turistico
las fuentes de informacion secundarias inducidas,
autéonomas y organicas, asi como la fuente de infor-
macion primaria que constituye la visita al destino.

Con relacion a las fuentes de informacion
secundarias, en primer lugar, destacar que las
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fuentes de informacion inducidas relacionadas
con los folletos turisticos que proporcionan los
organismos publicos del destino, los catdlogos de
tour-operadores, las campafas publicitarias e
internet no influyen de forma significativa en las
diferentes dimensiones de la imagen cognitiva de
los turistas que visitan el destino por primera vez.
Por el contrario, el personal de agencias de viajes
es la tnica fuente inducida que influye positiva y
estadisticamente sobre el factor cognitivo de los
recursos de sol y playa. Dichos resultados podrian
venir explicados por el hecho de que las fuentes de
informacion inducidas se consideran poco creibles
y veraces. En segundo lugar, las fuentes de infor-
macion organicas y autonomas, a diferencia de las
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anteriores, tienen una relacion causal estadistica-
mente significativa con algunos de los factores
que determinan la imagen cognitiva del destino
turistico objeto de estudio, siendo las fuentes auto-
nomas mas relevantes en la conformacion de la
imagen que las organicas. En tercer lugar, las gui-
as turisticas son la fuente de informacion que tie-
nen mayor importancia en la formacion de la ima-
gen de los destinos turisticos

La influencia de las fuentes de informacion pri-
marias entre los turistas que visitan por primera
vez el destino se pone de manifiesto a través de la
relacion causal estadisticamente significativa
entre el nimero de visitas que realizan los turistas
a los centros o lugares de interés en el destino y la
dimension cognitiva de la imagen que integra los
recursos naturales y culturales del destino. Esta
relacion también se mantiene para los turistas
repetidores, en los que, a su vez, también existe
una influencia significativa entre el numero de
veces que los turistas han visitado el destino y la
dimension cognitiva que conforma el entorno
medio ambiental y social, aunque de forma nega-
tiva, por lo que cuanto mas repite el turista sus
vacaciones en el destino peor valora los aspectos
relativos a dicha dimension.

En lo que respecta a las implicaciones de este
trabajo, desde un punto de vista académico, se ha
pretendido contribuir a un mayor conocimiento en
el ambito de la imagen de los destinos turisticos y
a dar respuesta a la necesidad que proclaman diver-
sos autores de estudiar en mayor profundidad las
fuerzas que influyen en la formacion de la imagen
de los destinos turisticos, centrandonos en la
influencia de las fuentes de informacion en la con-
formacion de la imagen de los destinos, dadas las
escasas evidencias empiricas existentes al respecto.

Desde un punto de vista practico, la comprension
de la relacion existente entre la imagen del destino
y las fuentes de informacion a las que estan expues-
tos los individuos, incluyendo la informacion que
adquieren fruto de la visita al destino ayudara a las
instituciones publicas responsables de la gestion
comercial de los destinos a proyectar la imagen ade-

ESPANOLA DE INVESTIGACION D E

30

MARKETING

cuada a sus mercados objetivo a través de una
correcta seleccion del mix de comunicacion. Los
resultados nos ponen de manifiesto que las fuentes
de informacion inducidas no contribuyen significa-
tivamente a conformar la imagen de un destino, a
excepcion de las agencias de viaje, lo que implica
que los responsables de su promocion deben incre-
mentar las relaciones con dicho canal de distribu-
cion y controlar que los mensajes que transmiten
coinciden con la imagen deseada. Las fuentes de
informacion auténomas también ejercen una consi-
derable influencia en la formacion de la imagen.
Dado que es un medio en el que es dificil controlar
el contenido de los mensajes que se transmiten, es
importante que los destinos colaboren con los
medios de comunicacion de forma mads directa y
realicen un seguimiento de la imagen mediatica que
se transmite. Asi mismo, el hecho de que el boca a
oreja se considere el canal de comunicacion con
mayor credibilidad y veracidad, y que ademas influ-
ya significativamente en la imagen cognitiva, lleva
a que sea relevante que los mensajes que se trans-
miten en los mercados de origen se ajusten a la rea-
lidad del destino. En este contexto, el desarrollo de
la imagen turistica de un lugar ha de estar basado en
la realidad, ya que en caso contrario el destino no
lograra satisfacer a los turistas, lo que repercutira en
la imagen del destino en la medida que transmitiran
una imagen negativa a través del boca a oreja.
Finalmente, y en lo que a las fuentes de informa-
cion primaria se refiere, del modelo se desprende la
necesidad de hacer campafias de comunicacion en
el mercado de destino para dar a conocer los luga-
res de interés turistico y potenciar su visita.

Si bien hemos tratado de llevar a cabo un traba-
jo de investigacion siguiendo criterios de rigurosi-
dad cientifica, somos conscientes de sus limita-
ciones. En primer lugar, el hecho de entrevistar a
los turistas en el mercado receptor y no en el mer-
cado de origen antes de visitar el destino puede
ocasionar que los encuestados puedan tener algu-
na dificultad en recordar la importancia que tuvie-
ron las fuentes de informacion consultadas en la
conformacion de la imagen previa a la visita. En

ES I C
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segundo lugar, el caracter transversal de este estu-
dio ha hecho imposible medir la imagen del desti-
no turistico antes de su visita, lo cual hubiera per-
mitido analizar como influyen las fuentes de infor-
macion secundarias en la conformacion de la ima-
gen antes de visitar el destino y como las fuentes
de informacion primarias contribuyen a cambiar la
imagen. En tal sentido, seria aconsejable empren-
der estudios longitudinales que aborden el proce-
so de formacion y cambio de la imagen de los des-
tinos turisticos. En tercer lugar, y en linea con el
disefio transversal de la investigacion, se deben
interpretar con cautela las relaciones causales que
se desprenden de este estudio, ya que su disefio no
permite afirmar de forma estricta el cumplimiento
de las condiciones de causalidad, en tanto y en
cuanto no podemos asegurar de forma estricta que
los cambios en la causa implican cambios en el
efecto. En los modelos estructurales la causalidad
debe entenderse en términos de asociacion esta-
distica y no bajo las condiciones de un disefio
experimental. No obstante, se han planteado rela-
ciones causales sustentadas teéricamente sobre la
base de la fundamentacion tedrica planteada. Por
otra parte, hemos de tener presente que los mode-
los de ecuaciones estructurales suponen la lineali-
dad en las relaciones causales, lo que implica otra
limitacion en el caso de que dichas relaciones no
fuesen lineales. Finalmente, la generalizacion de
los resultados constituye otra limitacion, ya que el
ambito de la investigacion solo permite generali-
zar los resultados de los analisis a la poblacion de
la que procede la muestra y al destino turistico de
Lanzarote, por lo que seria aconsejable replicar
esta investigacion en otros contextos y analizar las
fuentes de informacion que influyen en la imagen
percibida en otros destinos turisticos.
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