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RESUMEN

Se demuestra empiricamente que tanto la variedad como la tipologia de fuentes de informacion
y comunicacion a las cuales los individuos estan expuestos poseen un efecto significativo sobre la
formacion de la imagen percibida del destino. El objetivo de esta investigacion reside en identificar
la naturaleza multidimensional de la imagen turistica y estudiar los principales instrumentos de
comunicacion e informacion turistica que influyen en su construccion, lo cual se considera de vital
importancia de cara a la correcta promocion y comercializacion del mismo. En concreto, tras una
aproximacion tedrica al proceso de formacion de la imagen, se analizara el efecto moderador de
las fuentes de informacion turistica secundarias (auténomas, organicas e inducidas) sobre ésta. El
estudio empirico, fruto de un disefio metodolégico que combina una investigacion inicial cualitativa
y otra posterior cuantitativa realizada un total de 391 cuestionarios, ha sido aplicado al turismo rural
en Galicia y ha permitido comprobar que existe una relacion moderada entre ambas variables.

ABSTRACT

It is demonstrated empirically that both the variety and the type of information and
communication sources to which individuals are exposed have a significant effect on the
formation of the perceived image of the destination. The objective of this research is identify
the multidimensional nature of the tourist image and study of tourist communication and infor-
mation tools that influence its creation, which is considered of vital importance in view of the
right promotion and marketing of it. Specifically, after a theoretical approach to the process of
image formation, we analyze the moderating effect of the secondary tourist information sources
(autonomous, organic and induced) on it. The empirical study, result of a methodological design
that combines an initial qualitative investigation and a subsequent quantitative conducted a
total of 391 questionnaires, has been applied to rural tourism in Galicia and has shown that
there is a moderate relationship between two variables.
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1. INTRODUCCION

La trascendencia de la imagen turistica es reconocida de forma general ya
que se considera que afecta a la percepcion subjetiva del individuo y, por tanto, a
su comportamiento y eleccion del destino (Chon, 1992; Echtner y Ritchie, 1993;
Telisman-Kosuta, 1994; Gallarza et al., 2002a, b; Um, Chony Ro, 2006; Chen y
Tsai, 2007). La imagen que los turistas tienen de un destino y la actitud hacia dicho
destino parecen ser dos de los factores mas relevantes a la hora de realizar la se-
leccion del destino turistico (Ahmed, 1996).

Entre todas las definiciones de la imagen puede destacarse por su amplitud la
propuesta por Baloglu & McCleary (1999a: 330), que consideran ésta como la “repre-
sentacion mental de las creencias, los sentimientos y la impresion global del individuo
sobre un destino turistico”. Esta definicién incluye tanto las evaluaciones cognitivas,
creencias o conocimientos de un individuo acerca de las caracteristicas de un destino;
como las afectivas, representadas por los sentimientos hacia el mismo.

Numerosos investigadores coinciden en que la imagen es generalmente forma-
da por dos fuerzas primordiales (Baloglu & McCleary, 1999a): los factores estimulo
0 externos (cantidad y naturaleza diversa de fuentes de informacion a las cuales
los individuos estan expuestos, incluyendo la informacién del destino adquirida
como consecuencia de haberlo visitado) y los factores personales o internos (las
motivaciones, las caracteristicas sociodemograficas y la procedencia geogréfica-
cultural de los turistas).

Son varios los trabajos que demuestran que tanto la variedad como la tipologia
de las fuentes de informacion (Gartner & Hunt, 1987; Um & Crompton, 1990; Bo-
janic, 1991; Gartner, 1993; Font, 1997; Baloglu, 1999; Baloglu & McCleary, 1999a)
poseen efectos significativos sobre la imagen de un destino. Es decir, las fuentes
de informacion son usadas como estimulos que contribuyen a la generacion de
la imagen turistica ya que ésta se va formando, entre otros factores, a partir de la
informacion de los medios de comunicacion secundarios o externos al individuo
(Gunn, 1972; Fakeye y Crompton, 1991; Baloglu y Brinberg, 1997). Segun la
cantidad y calidad de la informacién disponible a la que se expone el turista, éste
desarrollard un determinado tipo de imagen en su vertiente cognitiva, puesto que la
afectiva se generara a partir de las caracteristicas propias del consumidor (Baloglu
y Brinberg, 1997).

La informacion turistica cumple, en definitiva, tres funciones bésicas en la
eleccion del destino: minimizar el riesgo de decision, crear una imagen del destino
y servir como mecanismo para una posterior justificacion de la decision (Mansfeld,
1992). La caracteristica de intangibilidad de los destinos turisticos hace que la
comunicacion se entienda como un elemento de maxima importancia en la deter-
minacion de la imagen del mismo.
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El objetivo de este trabajo reside en la identificacion de los componentes
cognitivo-afectivos de la imagen percibida del destino y, por otra parte, en el estudio
de los principales factores estimulo o externos que influyen en su formacion.

En este sentido, se plantea un marco de estudio en el que se analiza el proceso
de formacion de la imagen de destino turistico, prestando especial atencion a las
fuentes de informacion turistica y, posteriormente, se expondran los resultados de la
aplicacion empirica fruto de un disefio metodoldgico que combina una investigacion
inicial cualitativa (mediante la realizacion de un grupo de discusion) y otra posterior
cuantitativa. Cabe indicar que la propuesta metodologica basada en la técnica
cuantitativa es desarrollada mediante la aplicacion de una encuesta efectuada a los
individuos que se encuentran realizando turismo rural en Galicia durante el periodo
que comprende el trabajo de campo, entre diciembre de 2008 y marzo de 2009, a
partir de un cuestionario autoadministrado enviado previamente a los propietarios de
los establecimientos de turismo rural gallegos, con una muestra final de 391 casos.

El objeto de estudio concreto-aplicado es la imagen percibida del turismo
rural en Galicia, las razones que justifican su eleccion estan relacionadas con la
significativa expansion de esta modalidad turistica en la comunidad gallega, pues
aunque representa un pequeno porcentaje de turistas, debido a su difusion por todo
el territorio, adquiere un profundo significado social.

2. APROXIMACION TEORIQA AL PROCESO DE FORMACION DE LA IMA-
GEN DEL DESTINO: ESTIMULOS DE COMUNICACION E INFORMACION
TURISTICA

2. 1. La multidimensionalidad de la imagen

Los estudios mas actuales (Baloglu & McCleary, 1999a; Yoon & Kim, 2000;
So6nmez & Sirakaya, 2002; Kim & Richardson, 20083; Beerli & Martin, 2004; Pike &
Ryan, 2004) se inclinan por considerar que la imagen se constituye a través de la
interpretacion tanto racional como emocional de los sujetos y es consecuencia de
laincorporacion de dos dimensiones interrelacionadas: (1) las evaluaciones percep-
tuales/cognitivas, que hacen referencia a las creencias y conocimientos que el turista
posee sobre los atributos del destino (Baloglu, 1999; Pike & Ryan, 2004); y (2) las
evaluaciones afectivas, representadas por los sentimientos del turista hacia el destino
(Chen & Uysal, 2002; Kim & Richardson, 20083). De acuerdo con este planteamiento,
la imagen de destino debe considerarse como un fendmeno multidimensional.

Asimismo, la combinacién de estos dos componentes de la imagen da lugar
a una imagen global que hace referencia a la valoracion positiva o negativa que se
pueda tener del destino (Leisen, 2001; Milman & Pizam, 1995).
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2.2. Los factores estimulo en la formacion de la imagen: el efecto moderador de las
fuentes de informacion turistica

Merece ser senalado el modelo de Baloglu & McCleary (1999a) como una
completa aproximacion al proceso de formacion de la imagen turistica. Estos
autores desarrollan un paradigma que sistematiza los elementos principales que
influyen en la imagen agrupandolos en dos categorias: factores personales y fac-
tores estimulo. Los primeros representan las caracteristicas sociales y psicologicas
del consumidor turistico y, por su parte, los segundos estan relacionados con la
tipologia y la variedad de fuentes de informacion, la experiencia previa del individuo
y los factores de distribucion.

Las principales variables estimulo (Baloglu & McCleary, 1999a) o agentes de
formacion de laimagen (Gartner, 1993) estan relacionadas con la cantidad y variedad
de fuentes de informacion a las que pueden estar expuestos los individuos incluyen-
do la informaciéon primaria que éstos adquieren de un destino como consecuencia
de haberlo visitado. La literatura considera a las primeras, la cantidad y variedad
fuentes de informacién secundaria, como una variable externa que contribuye de
forma significativa a la formacién de la imagen turistica (Gartner & Hunt, 1987; Um
& Crompton, 1990; Bojanic, 1991; Gartner, 1993; Font, 1997; Baloglu, 1999; Tasci,
2007; Ryu et al., 2008; He y Song, 2009).

De acuerdo con el planteamiento de Echtner & Ritchie (1991), los individuos
pueden obtener una imagen de un destino incluso sin haberlo visitado o haber
estado expuestos a las diversas fuentes de informacion comerciales puesto que
las personas, a lo largo de su vida, van atesorando informacion relacionada con
distintos factores histéricos, politicos, econdémicos y sociales que van conformando
su imagen sobre un especifico destino.

En este sentido, los individuos que nunca han visitado un destino ni han buscado
ningun tipo de informacion especifica sobre €l, tendran, probablemente, una especie
de informacién almacenada en su memoria (Leisen, 2001). Esta informacién sera
procesada internamente de acuerdo con las caracteristicas personales, el sistema
de valores y la experiencia de los propios individuos. Sin embargo, “la imagen no es
un concepto estatico, sino que evoluciona continuamente como consecuencia de
cada nuevo estimulo que recibe el sujeto y, ademas, también puede variar a causa
de cambios en las caracteristicas internas del individuo” (Sanchez & Sanz, 2004:
471), ya que, como se ha mencionado, en el proceso de formacion de la imagen
intervienen tanto factores externos como internos.

El proceso de formacion de la imagen de destino turistico se ha tratado de
sistematizar en un nimero considerable de investigaciones (Gunn, 1972; Stabler,
1990; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a) y, en
términos generales, existe un acuerdo en torno a que este proceso esta constituido

REVISTA DE ESTUDIOS REGIONALES N° 93, 1.8.8.N.: 0213-7585 (2012), PP. 17-41



LA GENERACION DE LA IMAGEN DEL DESTINO A TRAVES DE LAS... 21

por distintas fases que implican la relacion entre tres tipos de iméagenes: organica,
inducida y compleja.

FIGURA 1
TEORIA DE LAS SIETE FASES EN LA FORMACION DE LA IMAGEN.
GUNN (1972)
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Fuente: Gunn (1972: 120)

El trabajo de Gunn (1972) es uno de los primeros en proporcionar un marco
conceptual a la formacion de la imagen turistica (véase Figura 1). Este autor ma-
nifiesta que la imagen posee dos dimensiones que son, por una parte, la imagen
organica, la cual se forma a partir de las fuentes de informacion que no se encuen-
tran directamente asociadas con la promocion del destino como las opiniones de
amigos y/o familiares, periddicos, revistas, noticias, reportajes de television, sistema
educativo, etc. En este caso, la percepcion del destino se forma en la mente del
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individuo a través de un largo episodio de comunicaciones no turisticas, es decir, es
la suma de toda la informacion que no ha sido dirigida en el marco de las campanas
de publicidad o promocion de ese destino y, con todo ese bagaje informativo, el
sujeto se forma una vision imaginaria. Por otra parte, situada en un segundo nivel,
laimagen inducida es el resultado de los esfuerzos del marketing y la promocion del
destino turistico, es decir, se elabora en la memoria del individuo a partir de fuentes
de caracter comercial como, por ejemplo, folletos de viajes, agentes de viajes o
publicidad del destino, etc.

Se considera igualmente relevante la conexién propuesta por Gunn (1972, 1988)
entre la formacion de la imagen de destino y las siete fases que integran la experiencia
turistica: a) acumulacion de imagenes mentales sobre la experiencia vacacional, b)
modificacion de estas imagenes por la presencia de informacion adicional, ) deci-
sion de viajar, d) viaje al destino turistico, e) participacion en el destino, f) retorno a
casa y, finalmente, g) modificacion de la imagen basada en su experiencia del viaje.
Esta teoria propone que la imagen que un individuo elabora sobre un destino se
encuentra en constante proceso de construccion y modificacion.

Por otra parte, apoyandose en las fases propuestas por Gunn (1972, 1988), el
estudio de Fakeye & Crompton (1991) formaliza la categorizacion de la imagen en
tres dimensiones distintas: organica, inducida y compleja y describe un proceso de
desarrollo de la imagen vinculada a la eleccion del destino por parte de los turistas
(véase Figura 2).

Estos autores consideran que cualquier turista potencial posee una imagen
organica de un conjunto de destinos que le son notorios; cuando surge la motivacion
para realizar un viaje, éste emprende un proceso activo de busqueda de informacion
dirigido por los motivos que le impulsan a esta préactica de ocio, donde el alcance y
la cantidad de informacion buscada dependeran de laimagen organica que tenga el
individuo (fuerte o débil) y de la experiencia que posea tanto directa como indirecta
sobre el lugar. La consecuencia de esta busqueda de informacion conduce a la
construccion de laimagen inducida sobre esos destinos. De este modo, las posibles
alternativas de los destinos considerados son evaluadas sobre la base de laimagen
organica inicial, de la informacion obtenida de las diversas interacciones personales 'y
de laimagen proyectada por los responsables de promocionar los destinos a través
de los diferentes medios de comunicacion convencionales (imagen inducida).

En definitiva, mostrando un verdadero paralelismo con el modelo de Gunn
(1988), las imagenes organica e inducida se forman antes de visitar un lugar es-
pecifico, mientras que la imagen compleja se construye una vez que el turista ha
visitado el destino.

Los estudios de Gartner (1986, 1993) también se consideran de gran utilidad
en el andlisis de la compleja formacion de la imagen turistica. Este autor destaca
que la diferencia fundamental entre los agentes que intervienen en la formacion de
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la imagen organica e inducida es el grado de control que sobre los mismos ejerce
el destino. Si bien cabe subrayar la ausencia de control en la formacion de la ima-
gen organica; por el contrario, la formacion de la imagen inducida se manifiesta
totalmente controlada por los promotores del destino turistico (Andreu, Bigné &
Cooper, 2000).

FIGURA 2
MODELO DE FORMACION DE LA IMAGEN TURISTICA.
FAKEYE & CROMPTON (1991)
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Fuente: Fakeye & Crompton (1991: 11)
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De hecho, este autor clasifica los diferentes agentes que intervienen en la
formacién de la imagen y que constituyen las fuentes de informacién secundarias
en diversas categorias: fuentes de informacion inducidas, autbnomas y organicas.
A su vez, las fuentes de informacion inducidas pueden clasificarse en abiertas y
encubiertas; y las organicas, en no solicitadas y solicitadas:

Las fuentes de informacion de tipo inducido abierto se corresponden con los
modos convencionales de publicidad en los distintos medios de comunicacion
(television, radio, medios impresos, Internet, etc.). Se diferencian dos modalidades
de emisores en funcion de que la informacion la transmitan las instituciones respon-
sables de la promocién del destino turistico o los tour operadores, mayoristas y otras
organizaciones con intereses creados en el sector turistico pero no directamente
asociados con el destino en particular.

Dentro de esta tipologia, la publicidad asume una importante funcion en el
proceso de crear, reforzar y mejorar la imagen de los destinos turisticos (Bojanic,
1991). La la publicidad representa una fuente de informacion relevante para los
turistas en la medida en que les permite formar sus impresiones iniciales sobre los
destinos y les facilita la eleccion final (McCartney, Butler y Bennett, 2008).Igual-
mente, los folletos son una herramienta significativa capaz de reforzar las imagenes
existentes, aunque existen evidencias empiricas contradictorias en relacion con su
efectividad (Nolan, 1976; Gilbert & Houghton, 1991; Ashworth & Goodall, 1990). Si
bien los agentes inducidos abiertos presentan una reducida credibilidad, contribuyen
significativamente a incrementar la notoriedad de los destinos turisticos debido a
Su elevada cobertura.

Las fuentes de informacion de tipo inducido encubierto hacen referencia al uso
de personajes famosos, celebridades y otros portavoces reconocidos por la audien-
cia en las actividades de promocion del destino con la finalidad de incrementar el
nivel de recuerdo asi como la credibilidad de la informacion. Otra forma de generar
imagenes inducidas encubiertas es planificar visitas de familiarizacion para que,
posteriormente, se publiquen articulos, informes o reportajes sobre dicho destino.
El principal inconveniente de esta alternativa es la falta de control directo sobre las
imagenes que se proyectan.

Las fuentes de informacion de tipo autbnomo engloban a los medios de co-
municacion de masas que transmiten noticias, documentales, reportajes, peliculas,
etc. Segun Gartner (1993), la emision de noticias tiene un importante impacto en
el desarrollo de la imagen turistica debido a su supuesta presentacion imparcial.
La elevada credibilidad de los agentes autbnomos, asi como la alta penetracion
que presentan, conllevan un impacto significativo en el cambio de imagen de los
destinos.

Las fuentes de informacion de tipo organico hacen alusion a los amigos, cono-
cidos, familiares, etc. que transmiten informacion de los lugares sobre la base de sus
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conocimientos o experiencias; y constituyen, por tanto, la denominada publicidad
boca a oreja. Segun Gartner (1993), los efectos en la formacion de la imagen de
estos agentes organicos difieren en funcion de que la informacion sea solicitada o
no. En general, si las personas reciben informacion de los lugares sin requerirla, el
nivel de retencion es mas bajo y el grado de credibilidad depende de la fuente que
proporcione la informacion; sin embargo, sila informacion es solicitada, la credibilidad
es mayor. Los estudios de Nolan (1976) o Gitelson & Crompton (1983) reflejan la
importancia de la comunicacion boca a oreja, ya que constituye la fuente de infor-
macion mas utilizada y que mas influye en la seleccion de un destino turistico.

En definitiva, destacar que son varios los trabajos que demuestran empiri-
camente que tanto la variedad como la tipologia de las fuentes de informacion
influyen significativamente en la imagen percibida de un destino turistico (Baloglu,
1999; Baloglu & McCleary, 1999a). No obstante, cabe anadir que, segun Baloglu
& McCleary (1999c), las variables de “marketing” o las fuentes de informacion son
una fuerza que influye en la formacion del componente cognitivo pero no en el
componente afectivo de la imagen; de modo paralelo, los resultados empiricos de
Holbrook (1978), Woodside & Lysonski (1989) y Gartner (1993) evidenciaron que el
tipo y la cantidad de las fuentes de informacion secundaria influyen en la dimensién
cognitiva de la imagen, pero no en la afectiva. De igual modo, para Um & Crompton
(1990) y Um (1993), la evaluaciéon cognitiva de los atributos esta influenciada por
diversas fuentes de informacion tales como estimulos simbdlicos (esfuerzos pro-
mocionales de un destino) y estimulos sociales (las recomendaciones o el boca a
boca de los parientes y/o0 amigos).

En este sentido, el componente cognitivo desempefia un papel de intervencion
entre las fuentes de informacion y el componente afectivo (Holbrook, 1978).

Los argumentos previos conducen a la propuesta de las siguientes hipotesis:

Hipétesis n° 1: Las fuentes de informacion secundaria que utiliza el individuo
tienen una influencia significativa en el componente cognitivo de laimagen percibida
del destino turistico.

- Hia. Laimportancia que hayan tenido las fuentes de informacién organicas
utilizadas por los turistas tiene una influencia significativa en el componente
cognitivo de la imagen percibida del destino.

- H1b. Laimportancia que hayan tenido las fuentes de informacion autbnomas
utilizadas por los turistas tiene una influencia significativa en el componente
cognitivo de la imagen percibida del destino.

- Hic. La importancia que hayan tenido las fuentes de informacion inducida
utilizadas por los turistas tiene una influencia significativa en el componente
cognitivo de la imagen percibida del destino.
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3. DISENO METODOLOGICO

Para dar respuesta a los objetivos propuestos se plantea un proceso meto-
dolégico que combina una investigacion inicial cualitativa y otra posterior cuan-
titativa. La fase cualitativa se apoya en la realizacién de un grupo de discusion
con los estudiantes del Master Oficial en Direccion y Planificacion del Turismo de
la Universidad de A Corufa con la finalidad de conseguir una mayor cantidad de
informacion sobre la problematica de estudio; los resultados obtenidos en esta fase
se toman como referencia para el disefio de la fase cuantitativa que es desarrollada
mediante la aplicacion de una encuesta efectuada a los individuos que se encuen-
tran realizando turismo rural en Galicia entre diciembre de 2008 y marzo de 2009 a
partir de un cuestionario autoadministrado estructurado enviado previamente por
correo postal a los propietarios de los establecimientos de turismo rural gallegos
contactados via telefonica.

El criterio muestral viene determinado, en primer lugar, mediante una division
del destino por provincias y, en segundo lugar, teniendo en cuenta el tipo de aloja-
miento y el nimero de plazas de cada uno de ellos.

Colaboraron en la investigacion un total de 154 casas rurales gallegas en base
a la distribucion siguiente: A Corufia: 47; Lugo: 36; Ourense: 32; Pontevedra: 39.
El volumen definitivo de cuestionarios Utiles fue de 391 representando el 19,53%
de respuesta real, lo que permitié asumir un error muestral +- 5,5% para p=q=0,5
y z=2.

CUADRO 1
FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO
Proceso metodoldgico de la investigacion
Tipo de encuesta Encuesta autoadministrada por correo postal
Turistas mayores de 16 afios que se encuentran realizando turismo rural en Gali-

Universo/pobiacion cla pernoctando al menos una noche en un establecimiento de turismo rural
Ambito geografico Comunidad Auténoma de Galicia
Turistas que se encuentran realizando turismo rural en Galicia pernoctando al
Marco Muestral menos una noche en un establecimiento de turismo rural (N no determinado, se
supone superior a 100.000 unidades)
Tamario muestral 391 turistas rurales
Procedimiento de muestreo Muestreo estructural por cuotas de provincia y tipo de establecimiento
Error muestral/nivel de confianza  +- 5,5% para p=0=0,5 y z=2
Fecha de trabajo de campo Entre el 1 de diciembre de 2008 y el 31 de marzo de 2009

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1. Escalas de medida de las variables

Con el propésito de caracterizar la naturaleza multidimensional de la imagen
turistica se utiliza la técnica estructurada, que se fundamenta en un listado de atri-
butos fijados previamente por el investigador y que es sometido posteriormente a
un filtraje a través de la informacién obtenida en la fase cualitativa.

1. Con la finalidad de medir el componente perceptual/cognitivo, se han toman-
do en cuenta los atributos mas frecuentemente reflejados en trabajos previos (Gartner,
1989; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner & Shen, 1992; Echtner & Ritchie, 1993;
Hu & Ritchie, 1993; Stabler, 1990; Baloglu & McCleary, 1999a, 1999b; Chen & Hsu,
2000; Beerli & Martin, 20044, b). En concreto, se eligieron 20 atributos cognitivos
con diferente posicion en el continuo funcional-psicolégico (Echtner & Ritchie, 1991;
Gallarza, Gil & Calderon, 2002a, b). La opinidn del turista es recogida mediante una
escala Likert de 7 posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo).

2. Para la evaluacion del componente afectivo se empled una escala bipolar de
diferencial semantico de 4 items y 7 puntos: aburrido-divertido, estresante-relajante,
deprimente-excitante, desagradable-agradable, siguiendo la propuesta de Russel
& Pratt (1980) y utilizada con anterioridad en diversos estudios (Walsmley & Young,
1998; Baloglu & McCleary, 1999a; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim
& Richardson, 2003; Beerli & Martin, 20044, b; Pike & Ryan, 2004).

3. Con respecto a la medicion de las variables relacionadas con los factores
estimulo en la formacion de la imagen de destino, siguiendo el esquema propuesto
por Gartner (1993), se incluyen nueve fuentes de informacion secundaria clasificadas
en (1) fuentes inducidas (folletos turisticos, catalogos de tour operadores, campanas
publicitarias en medios masivos, personal de agencias de viajes e Internet); (2) fuen-
tes organicas (amigos y familiares a los que se les solicitd o no informacion sobre
el destino); y (3) fuentes autonomas (guias turisticas, noticias, articulos, reportajes,
documentales).

De acuerdo con Stern & Krakover (1993), la variedad y cantidad de fuentes
de informacién utilizadas se mide utilizando una variable que indica el nimero de
fuentes consultadas por los encuestados y, ademas, éstos tienen que valorar cada
una de ellas por la importancia que ha tenido a la hora de formarse una impresion
acerca del destino turistico en una escala Likert de 7 puntos (1=nada importante;
7=muy importante).
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Identificacion de la naturaleza multidimensional de la imagen turistica

Con el objetivo de identificar las dimensiones cognitivas-afectivas de laimagen,
se ha realizado un andlisis factorial exploratorio de componentes principales con
rotacion varimax utilizando el listado de los 24 atributos incluidos en el cuestionario.
Sobre la base de los resultados expuestos al respecto en el Cuadro 2, cabe destacar
varios aspectos de interés.

El andlisis evidencia una estructura compuesta por seis factores que explican
mas del 60% de la varianza total acumulada.

La primera dimension, con mas peso en la estructura factorial examinada,
estd4 compuesta por un total de cinco atributos y recibe la etiqueta de “Oferta de
alojamientos rusticos y entorno socio-econémico”, el Factor 2 retne cinco items y
se ha optado por denominarlo como “Atractivos histérico-culturales”; por su parte,
ala tercera dimension subyacente se le puede asignar el nombre de “Infraestructura
general y facilidades turisticas y recreativas”; en lo referente al Factor 4, éste se ha
catalogado como “Atmosfera del destino”; al Factor 5 se le ha considera adecua-
do nombrarlo como “Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”. El
sexto y ultimo factor recibe la denominacion de “Imagen afectiva” ya que contiene
los cuatro atributos que hacen referencia a los sentimientos y emociones que
caracterizan al destino.

CUADRO 2

ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE LOS COMPONENTES DE LA
IMAGEN
Factores
Variables
Factor 1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor 6

-Es un lugar con alojamientos rusticos de calidad 0,795
-En general, existe una buena relacion calidad/precio 0,782

-Es un lugar sin contaminacion ambiental, limpio y cuidado 0,780
-Los residentes de las zonas rurales de Galicia son 0777
amables y hospitalarios '
-Es un lugar con buena atencion al turista y que cuida la
calidad del servicio

-Dispone de numerosas atracciones culturales para visitar 0791
(museos, monumentos histéricos...) '
-Es un lugar con riqueza histérica y patrimonial 0,789

0,772

continda...
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CUADRO 2
ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE LOS COMPONENTES DE LA
IMAGEN
(CONCLUSION)
-Sus costumbres (artesania, folclore, etc.) son dignas de 0782
conocer '
-Presenta actividades culturales de mucho interés (festiva- 0766
les, celebraciones populares...) '
-Es un lugar que posee numerosos edificios y construccio-
P 0,743
nes embleméticas (iglesias, pazos, torres...)
-Ofrece muchas oportunidades para la aventura y el 0703
deporte (senderismo, escalada, montafismo...) '
-Presenta un facil acceso/transporte desde otras regiones 0,674
-Su clima resulta agradable 0,646
-Es un lugar donde existen zonas de recreo y disfrute para 0644
los nifios '
-Es un lugar sin demasiados turistas 0,793
-Es un lugar donde se facilita pasear con tranquilidad por 0744
el conjunto natural y/o histérico '
-Es un lugar seguro para visitar 0,682
-Es un lugar que posee un ambiente relajado y tranquilo 0,701
-Dispone de gran belleza paisajistica y areas naturales 0.657
muy hermosas '
-Es un lugar donde puede degustarse con calidad gastro- 0637
nomia local rica y variada '
-El turismo rural en Galicia es un destino desagradable-
0,676
agradable
-El turismo rural en Galicia es un destino deprimente-
‘ 0,654
excitante
-El turismo rural en Galicia es un destino estresante-
‘ 0,625
relajante
-El turismo rural en Galicia es un destino aburrido-divertido 0,574
NUmero de items 5 5 4 3 3 4
Valor Eigen 7073 2229 1663 1545 1383 1,146
% Varianza explicada 29472 9289 6927 6439 5762 4,775
% Viarianza acumulada 20472 38,761 45688 52,127 57,789 62,664
Alfa de Cronbach 088t 087 0707 0733 0662 0,530

Determinante Matriz Correlaciones= 3,58E-005

Prueba de Esfericidad de Barlett= 3902,510(gl=276; Sig= 0,000)
indice KMO= 0,862

Alfa de Cronbach (24 ltems)= 0,885

F1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econdmico; F2: Atractivos historico-culturales;
F3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; F4: Atmdsfera del destino; F5:
Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos; F6: Imagen afectiva

Fuente: Elaboracién propia.
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En base a estos resultados, se identifica, pues, una estructura bidimensional
cognitiva-afectiva en el componente comun de la imagen. En efecto, la imagen del
turismo rural en Galicia estéa integrada por un conjunto de cinco factores que hacen
referencia a las percepciones cognitivas y un factor relacionado con las evaluaciones
emocionales o afectivas.

4.2. Analisis de los factores estimulo en la formacion de la imagen turistica. Efectos
de las fuentes de informacion secundaria

4.2 1. Andlisis descriptivo de las fuentes de informacion secundaria utilizadas
y grado de importancia

Del Cuadro 3 se obtienen los resultados de los porcentajes de las distintas
fuentes de informacién secundaria que han utilizado los turistas encuestados y el
grado de importancia concedido a cada una de ellas.

CUADRO 3
ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS FUENTES DE INFORMACION
SECUNDARIAS

Fuentes de informa- Grado de contribucion
Fuentes de informacion cion consultadas alaimagen

N (%) Media (DT)
Fuentes de informacion organica 69,5 4,87 (1,435)
Amigos y familiares a los que se les solicitd informacion 349 (89,3) 5,60 (1,140)
Amigos y familiares a los que no se les solicitd informacién 191(48,8) 4,14 (1,731)
Fuentes de informacién inducida 58,88 4,49 (1,617)
Folletos turisticos 314(80,3) 5,38 (1,297)
Catalogos de tour operadores 151(38,6) 3,62 (1,889)
Publicidad en medios masivos (prensa, radio. TV...) 185 (47,3) 3,58 (1,786)
Personal de agencias de viajes 133 (34,1) 3,69 (2,042)
Internet 368 (94,1) 6,20 (1,072)
Fuentes de informacion auténoma 64,15 4,80 (1,638)
Guias turisticas (guias de turismo rural, guias de casas rurales...) 304 (77,7) 5,50 (1,544)
Articulos, noticias, reportajes, peliculas, documentales, etc. 198 (50,6) 4,11(1,733)

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados ponen de manifiesto que la forma mayoritaria de conocer el
destino es a través de las fuentes de informacion organica, utilizadas practicamente
por el 70% de la muestra; igualmente, son también significativas para los turistas a
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la hora de informarse sobre el destino, las fuentes autonomas (64,15); y, en ultimo
lugar, consultadas por el 58,88% de los encuestados, se encuentran las fuentes de
informacion inducidas. Se aprecia que Internet es la fuente mas utilizada, siendo
consultada por el 94,1% de turistas, ademas, hay que destacar el alto porcentaje
alcanzado por las siguientes fuentes: amigos y familiares a los que se les solicitd
informacion (89,3%) y por los folletos turisticos (80,3%). Por otra parte, el personal de
agencias de viajes (34,1%) y los catalogos de tour operadores (38,6%) representan
las fuentes de informacién menos utilizadas.

Los turistas indican el grado de contribucion de cada tipo de fuente de infor-
macioén sobre la imagen del destino a través de una escala Likert (1= muy poco
importante; 7= muy importante)

Con una elevada diferencia respecto a los otros tipos de fuentes de informacion,
destaca Internet (6,20) como el agente que mas contribuye a la formacion de la
imagen del destino. Se sitla en segunda posicion la fuente “amigos y familiares a
los que se le solicitd informacion” (5,60), seguida de cerca por las guias turisticas,
a las que se le atribuye una valoracion de 5,50. Sin embargo, se advierte que des-
tacan como fuentes de informacion con un impacto mas reducido en la formacion
de laimagen del destino, las fuentes de informacion inducida que hacen referencia
a: la publicidad en medios masivos como prensa, radio, etc. (3,58), los catalogos
de tour operadores (3,62) y el personal de agencias de viajes (3,69). Al respecto,
Gartner & Shen (1992) consideran que estos agentes tienen una gran penetracion
de mercado pero escasa credibilidad

4.2.2. Contraste, mediante varios modelos ANOVA, del grado de influencia de
las fuentes de informacion secundaria sobre la imagen cognitiva del destino

Seguidamente, se recogen los modelos ANOVA (estadistico F, nivel critico
asociado y valores medios) para cada una de las fuentes de informacién que tiene
relacion estadisticamente significativa? con la imagen cognitiva: ORG1: “Amigos y
familiares a los que se les solicitd informacion”; IND1: “Folletos turisticos”; IND5:
“Internet”, y AUT1: “Guias turisticas”.

Se consideran como variables dependientes los factores cognitivos de laimagen
identificados anteriormente y, por su parte, la variable independiente esta distribuida,

1 Cabe recordar que los efectos difieren en funcién de que la informacion sea solicitada o no; segin
Gartner (1993), si las personas reciben informacion de los lugares sin requerirla, el nivel de retencion
es mas bajo y el grado de credibilidad depende de la fuente que proporcione la informacion, mientras
que si la informacion es solicitada, la credibilidad es mayor.

2 Enbase a un andlisis de correlaciones bivariadas realizado con el objetivo de evaluar la influencia
que ejercen las fuentes de informacion secundaria sobre la imagen cognitiva del destino.
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para cada fuente de informacion examinada, en tres categorias utilizando como
criterio la mediana: 1) Turistas que valoran poco la fuente en cuestion en base a su
contribucion a la formacion de la imagen; 2) Turistas que le otorgan una valoracion
media; y 3) Turistas que le otorgan una valoracion preponderante.

CUADRO 4
RESULTADOS DEL ANOVA SEGUN LAS FUENTES DE INFORMACION
ORGANICA SOLICITADAS
Factores cognitivos de la imagen
COG1 COG2 COG3 COG4 COG5

ORG1:Amigos y familiares F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
alos que se le solicitd 24,298 0,000 17,890 0,000 15054 0,000 37,516 0,000 9,532 0,000
informacion Fta=0,350 Fta=0,306 Fta=0,263 Fta=0,422 Fta=0,228
Grupo 1: Turistas que valo-
ran poco ORG1 (N=142)
Grupo 2: Turistas que
valoran moderadamente 5,85 591 5,08 6,09 6,37
ORG1(N=95)

Grupo 3: Turistas que

valoran mucho ORG1 6,12 6,06 528 6,41 6,58
(N=113)

COGH1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econdmico; COG2: Atractivos histérico-
culturales; COG3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; COG4: Atmosfera
del destino; COG5: Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos.

5,81 5,51 4,64 5,75 6,26

Fuente: Elaboracién propia.

De los resultados recogidos en el Cuadro 4 se desprende que existen influencias
significativas, desde un punto de vista estadistico, entre la fuente de informacion
organica ORG1: “Amigos y familiares a los que se les solicitd informacion” y la imagen
cognitiva percibida del destino. Esta fuente de informacion actia sobre la totalidad
de los factores cognitivos, aunque en mayor medida sobre COG4: “Atmdsfera del
destino” (F=37,516; Sig.=0,000) y COG1: “Oferta de alojamientos rusticos y entorno
socioeconémico” (F=24,298; Sig.=0,000). Siguiendo con el orden decreciente de
significatividad, es preciso indicar que esta fuente también presenta efectos sobre
COG2: “Atractivos historico-culturales” (F=17,890; Sig.=0,000); COG3: “Infraes-
tructura general y facilidades turisticas y recreativas” (F=15,054; Sig.=0,000) y, en
menor medida, sobre COG5: “Ambiente social y atractivos naturales y gastronomi-
cos” (F=9,532; Sig.=0,000).

En concreto, los turistas que mas importancia conceden a la fuente de informa-
cion secundaria ORG1: “Amigos y familiares a los que se les solicitd informacion”, son
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los que manifiestan una valoracién mas positiva de todos los atributos que integran
la dimension cognitiva de la imagen del destino objeto de estudio.

Por consiguiente, se confirma moderadamente la hipdtesis H1a, relativa a
que la importancia que hayan tenido las fuentes de informacion organica utilizadas
por los turistas tiene una influencia significativa en el componente cognitivo de la
imagen percibida del destino.

Con relacion a la efectividad sobre la imagen de la fuente de informacion se-
cundaria inducida denominada IND1: “Folletos turisticos”, los datos del Cuadro 5
ponen de manifiesto que ésta posee una relacion estadisticamente significativa con
todos los factores que determinan la imagen cognitiva del destino.

CUADRO 5
RESULTADOS DEL ANOVA SEGUN LAS FUENTES DE INFORMACION
INDUCIDA/FOLLETOS
Factores cognitivos de la imagen
COG1 C0OG2 COG3 COG4 C0G5
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Folletos turisticos 32,489 0,000 7,087 0001 8714 0,000 10664 0,000 12841 0,000

Eta=0,415 Eta=0,208 Eta=0,230 Eta=0,253 Eta=0,276
Grupo 1: Turistas que valo-

ran poco IND1 (N=69) 531 557 4,66 5,75 6,11
Grupo 2: Turistas que

valoran moderadamente 5,89 5,82 5,01 6,09 642
IND1(N=186)

Grupo 3: Turistas que valo- 6.24 6,09 537 625 65

ran mucho IND1(N=60)

COG1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econdémico; COG2: Atractivos histoérico-
culturales; COG3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; COG4: Atmdsfera
del destino; COG5: Ambiente social y atractivos naturales y gastrondmicos.

Fuente: Elaboracion propia.

La fuente IND1: “Folletos turisticos” presenta influencia, en orden decrecien-
te de significatividad, sobre: COG1: “Oferta de alojamientos rusticos y entorno
socio-econémico” (F=32,489; Sig.=0,000; COG5: “Ambiente social y atractivos
naturales y gastronémicos” (F=12,841; Sig.=0,000); COG4: “Atmdsfera del destino”
(F=10,664; Sig.=0,000); y, en menor medida, sobre COG3: “Infraestructura general
y facilidades turisticas y recreativas” (F=8,714; Sig.=0,000); y COG2: “Atractivos
historico-culturales” (F=7,087; Sig.=0,000). Ademas, son los turistas que consideran
mas relevante esta fuente de informacién en la conformacion de la imagen, los que
declaran una percepcion mas favorable con respecto al conjunto de atributos que
componen la imagen cognitiva del destino.
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Por otra parte, de la informacion que se ilustra en el Cuadro 6 relacionado con
la segunda fuente inducida examinada, INDS: “Internet”, se deriva que la imagen
cognitiva del destino es solo parcialmente influenciada por este agente pueso que
posee efectos significativos Unicamente sobre los factores COG5: “Ambiente social
y atractivos naturales y gastronémicos” (F=7,493; Sig.=0,001) y COG3: “Infraestruc-
tura general y facilidades turisticas y recreativas” (F=7,209; Sig.=0,001). Es preciso
sefalar que los individuos que mas valoran IND5: “Internet”, puntian de manera mas
favorable los atributos cognitivos que integran los factores COG5 y COGS.

CUADRO 6
RESULTADOS DEL ANOVA SEGUN LAS FUENTES DE INFORMACION
INDUCIDA/INTERNET
Factores cognitivos de la imagen
COG1 C0G2 COG3 COG4 C0G5
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig F Sig.
INDS: Internet 3,092 0,047 2,732 1,066 7,209 0,001 3,007 0,051 7,493 0,001

Eta=0,129 Eta=0,121 Eta=0,194 Eta=0,127 Eta=0,198
Grupo 1: Turistas que valoran poco

IND5 (N=67) 577 584 447 591 6,24
Grupo 2: Turistas que valoran modera-

damente IND(N=119) 5,58 563 476 590 6,25
Grupo 3: Turistas que valoran mucho 579 5.4 614 - 610

IND5 (N=184)

COGH1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econémico; COG2: Atractivos histérico-
culturales; COG3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; COG4: Atmaésfera
del destino; COG5: Ambiente social y atractivos naturales y gastrondémicos.

Fuente: Elaboracion propia.

Enresumen, se puede concluir que las fuentes de informacion inducidas (IND1:
“Folletos turisticos”; IND5: “Internet”) poseen una razonable influencia en la imagen
cognitiva que se forman los turistas del destino examinado, excepto IND2: Catélogos
de tour operadores; IND3: “Publicidad en medios masivos” e IND4: “Personal de
agencias de viajes”. Por consiguiente, se acepta de forma parcial la hipdtesis H1b
acerca de que laimportancia que hayan tenido las fuentes de informacion inducidas
utilizadas por los turistas, tiene una influencia significativa en el componente cognitivo
de la imagen percibida del destino.
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CUADRO 7
RESULTADOS DEL ANOVA SEGUN LAS FUENTES DE INFORMACION
AUTONOMA/GUIAS
Factores cognitivos de laimagen
COGT COG2 COG3 COG4 COGh
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
AUT1:Guias turisticas 8,717 0,000 1,271 0282 3,619 0,028 11,919 0,000 14,768 0,000

Eta=0,234 Eta=0,092 Eta=0,153 Eta=0,271 Eta=0,299
Grupo 1: Turistas que valoran poco

AUTH(N=120) 549 574 476 583 6,21
Grupo 2: Turistas que valoran modera-

damente AUT1(N=03) 5,75 5.7 485 5088 6,31
Grupo 3: Turistas que valoran mucho 5,90 586 511 626 665

AUT1 (N=00)

COG1: Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econdémico; COG2: Atractivos histérico-
culturales; COG3: Infraestructura general y facilidades turisticas y recreativas; COG4: Atmosfera
del destino; COG5: Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los resultados expuestos en el Cuadro 7, la fuente de informacién secun-
daria auténoma AUT1: “Guias turisticas”, presenta unicamente influencia significativa
y directa sobre COG5: “Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”
(F=14,768; Sig.=0,000); COG4: Atmdsfera del destino (F=11,919; Sig.=0,000); y, en
menor medida, sobre COG1: “Oferta de alojamientos rusticos y entorno socioeco-
némico” (F=14,768; Sig.=0,000). Es preciso indicar que cuanta mayor importancia
conceden los turistas en la formacion de laimagen al agente AUT1: “Guias turisticas”,
mejor es la valoracion de los atributos cognitivos de la imagen del destino analizado
en la presente investigacion. Por lo tanto, aungque de modo incompleto, se corrobora
la hipotesis H1c, al respecto de que la importancia que hayan tenido las fuentes de
informacion auténomas utilizadas por los turistas, tienen una influencia significativa
en el componente cognitivo de la imagen percibida del destino.

En sintesis, una vez analizada empiricamente la influencia de las fuentes
de informacion secundaria sobre la imagen cognitiva del destino turistico, cabe
destacar la existencia de una relacién moderada entre ambas variables. Mas
especificamente, corresponde advertir que las fuentes de informacién que mani-
fiestan una influencia estadisticamente significativa y de mayor importancia sobre
la dimension cognitiva son: el agente organico ORG1: “Amigos y familiares a los
que se les solicitd informacion”, y el agente inducido IND1: “Folletos turisticos”.
Ambas ejercen efectos positivos sobre los cinco factores que integran la imagen
cognitiva de la imagen.
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En este sentido, la fuente ORG1: “Amigos y familiares a los que se les solicitd
informacion” se configura como la que posee una relacién mas relevante sobre
los factores COG1: “Oferta de alojamientos rusticos y entorno socio-econémico”
y COG4: “Atmosfera del destino”. Conviene recordar que la comunicacion boca—
oreja puede concebirse como uno de los agentes de comunicacion que poseen
mayor credibilidad dentro de la formacién de laimagen de destino turistico (Gartner,
1993).

Por lo que respecta a los otros dos agentes que presentan también relacion
con la imagen cognitiva, es decir, la fuente inducida IND5: “Internet” vy la fuente
autonoma AUT1: “Guias turisticas”, se considera apropiado destacar la relevancia
de ésta Ultima por ser el agente que incide con mayor importancia sobre COGS5:
“Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos”.

En este contexto, se confirma moderamente la hipdtesis que plantea que las
fuentes de informacién secundaria que utiliza el individuo tienen una influencia sig-
nificativa en el componente cognitivo de la imagen percibida del destino turistico.

5. CONCLUSIONES

La mayor parte de los recursos turisticos son de caracter objetivo y tangible;
sin embargo, laimagen percibida puede ser diversa debido a la naturaleza subjetiva
que ésta manifiesta (Bigné et al; 2001; Leisen, 2001; Gallarza et al; 2002a, b). Tal
subjetividad se considera concluyente para la experiencia turistica, lo que analitica-
mente implica situar, en primer plano, no al conjunto de objetos/servicios turisticos
disponibles, sino la manera en que los turistas perciben tales objetos.

En primer lugar, la imagen cumple una importante funcion en la medida en
que los destinos con una imagen fuerte y positiva acumulan mayor probabilidad de
ser elegidos por los consumidores (Hunt, 1975; Goodrich, 1978a; Pearce, 1982;
Woodside & Lysonski, 1989; Ross, 1993; Chen & Tsai, 2007); en segundo lugar, la
imagen percibida después de la visita también influye en la satisfaccion del turista y
en sus intenciones de volver al destino en un futuro, segun la capacidad que tenga
el destino de proporcionar a los visitantes una experiencia que se corresponda
con sus necesidades y encaje con la imagen que ellos tenian del destino (Chon,
1990; Cout & Lupton, 1997; Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001; Joppe, Martin &
Waalen, 2001).

Los destinos turisticos compiten fundamentalmente sobre la base de suimagen
percibida (Baloglu & Mangaloglu, 2001), y, en consecuencia, alcanzar una posicion
competitiva sélida requiere el desarrollo de una imagen positiva en los mercados
objetivo (Gartner, 1993; Baloglu & McCleary, 1999a). Teniendo en cuenta estas
premisas, la gestion estratégica de la imagen resulta méas adecuada y eficiente una
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vez que se conocen los atributos que la configuran y la importancia que cada uno
de ellos tiene para el turista.

De la revision de la literatura se desprende que la naturaleza de la imagen
turistica, los factores que participan en su formacion y sus implicaciones en el
comportamiento del turista son aspectos de enorme interés tanto académico como
profesional, pero que requieren todavia un mayor esfuerzo investigador. En definitiva,
es necesario comprender las imagenes que poseen los turistas, asi como el papel
de factores internos y externos que influyen en su formacion, con el fin de mejorar
el atractivo, la competitividad y el posicionamiento de los destinos turisticos en los
mercados objetivo.

Asi pues, los resultados de la medicion de la imagen percibida a priori del
destino revelan una estructura bidimensional cognitiva-afectiva. En efecto, la ima-
gen del turismo rural en Galicia esté integrada por un conjunto de cinco factores
que hacen referencia a las percepciones cognitivas y un factor relacionado con las
evaluaciones emocionales o afectivas.

En consecuencia, los individuos utilizaran las distintas dimensiones de laimagen
para comparar el conjunto de destinos evocados en su mente una vez surgida la
motivacion de viajar y seleccionar, en Ultima instancia, el destino a visitar. Por tanto,
para promocionar eficazmente un destino turistico, no se deben enfatizar exclusi-
vamente los recursos naturales, culturales o humanos del lugar, sino también las
emociones o los sentimientos que puede evocar el mismo. Sélo de este modo, el
destino podra posicionarse sélidamente en el conjunto de lugares que considera el
turista en su proceso de eleccion.

Un aspecto importante de laimagen es la fase de formacion de la misma antes
del viaje, ya que influye en los procesos de seleccion de un destino por los turistas
(Gunn, 1972; Baloglu y Mccleary, 1999a), en este sentido, si se conocen los factores
que condicionan la imagen, se podrian identificar los mercados-objetivos y decidir
qué imagen deberia promocionarse segun el segmento del mercado en que se
quisiera incluir el destino (Goodall, 1990).

Entre las fuerzas que participan en la formacién de las percepciones del des-
tino, cabe destacar las variables estimulo (Baloglu & McCleary, 1999a) las cuales
estan relacionadas con la cantidad y variedad de fuentes de informacién a las que
pueden estar expuestos los individuos incluyendo, asimismo, la informacion que
éstos adquieren de un destino como consecuencia de haberlo visitado.

El presente trabajo ha mostrado los resultados de un estudio llevado a cabo
para conocer las fuentes de informacion y comunicacion utilizadas en una mues-
tra de turistas rurales para obtener informacion sobre como éstos impactan en la
formacién de la imagen del destino turistico. En este sentido, una vez analizada
empiricamente la influencia de las fuentes de informacion secundaria sobre la imagen
cognitiva del destino, cabe subrayar la existencia de una relacion moderada entre
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ambas variables. Mas especificamente, las fuentes de informacion que manifiestan
una influencia significativa de mayor importancia son el agente organico “Amigos
y familiares a los que se le solicité informacion”, y el agente inducido “Folletos tu-
risticos”. Ambas ejercen efectos positivos sobre los cinco factores que integran la
dimension cognitiva de la imagen. Por lo que respecta a los otros dos agentes que
presentan relacion con la imagen cognitiva, es decir, la fuente inducida “Internet”,
y la fuente autbnoma “Guias turisticas”, se considera apropiado destacar la rele-
vancia de ésta Ultima por ser el agente que incide con mayor importancia sobre €l
“Ambiente social y atractivos naturales y gastronémicos” del destino.

Cabe subrayar que, si bien las agencias de viajes han sido consideradas tradi-
cionalmente como la fuente principal de informacion antes de seleccionar un destino
turistico (Baloglu & Mangaloglu, 2001), internet ha irumpido fuertemente en las cos-
tumbres y usos cotidianos como moderador de la formacién de imagen. Las nuevas
tecnologias muestran ventajas considerables como son la accesibilidad, la facilidad
de actualizacion, el servicio en tiempo real, la comunicacion interactiva, etc.

En definitiva, la importancia de la comunicacion y la promocién de la imagen
de los destinos turisticos se encuentra en su influencia sobre los turistas potenciales
a la hora de tomar sus decisiones y, por otra parte, en los niveles de satisfaccion
derivados de la experiencia turistica.

En este sentido, tiene también una importancia inestimable estudiar las diferen-
cias en las imagenes que poseen los visitantes y los no visitantes de un determinado
destino, ya que permite determinar los atributos mas destacados que perciben tanto
los consumidores como los no consumidores, informacion que resulta esencial en el
proceso de planificacion estratégica del destino; asi como investigar también acerca
de la relacion entre la imagen turistica percibida y la imagen proyectada.
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