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Resumen

La relevancia de las fuentes de informacion de internet en el proceso de formacion de la imagen
es cada vez mas reconocida en la literatura. El propdsito de esta investigacion es analizar la influencia que
tiene este medio sobre la imagen de marca ciudad, en comparacion con las fuentes de comunicacion tradicio-
nales como television, prensa, folletos o ferias turisticas. El estudio se contextualiza en el caso de la ciudad
espafiola de Plasencia por medio de un analisis metodologico de ecuaciones estructurales (SEM), basado
en una encuesta personal con apoyo en un cuestionario estructurado realizado a 471 turistas. Los resultados
muestran una contribucion desigual de los dos tipos de fuentes de informacion sobre la imagen del destino,
donde la capacidad de los medios tradicionales para predecir la imagen del destino es mayor. Thus, among the
conclusions reached, highlights the low contribution that institutional web pages have on the image definition
of the city, as opposed to a greater role played by the recommendations of family and friends. En conclusion,
estos resultados refuerzan la perspectiva de que la comunicacion institucional puede ser importante, pero no
es determinante para la imagen de la ciudad.
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Influence of the internet versus traditional media on
the brand image city

Abstract

The relevance of internet information sources in the process of image formation is increasingly
recognized in the literature. The purpose of this research is to analyze the influence of this medium on the
image of the city brand, in comparison with traditional communication sources such as television, press,
brochures or tourism fairs. The study is contextualized in the case of the Spanish city of Plasencia by means
of a methodological analysis of structural equations (SEM), based on a personal survey with support in a
structured questionnaire made to 471 tourists. The results show an unequal contribution of the two types of
information sources on the destination image, where the capacity of traditional media to predict the image of
the destination is greater. Thus, among the conclusions reached, highlights the low contribution that institu-
tional web pages have on the image of the city, as opposed to a greater role played by the recommendations
of family and friends. In conclusion, these results reinforce the perspective that institutional communication

may be important, but it is not decisive for the image of the city

Keywords: Tourism; Internet; traditional sources; city image, tourism management.

Introduccion

En un entorno competitivo y
globalizado como el actual, la imagen es
un factor clave en el desarrollo del turismo,
donde la comunicacion puede jugar un papel
importante a través de internet y de los
medios tradicionales. El conocimiento del
destino parte de la relacion historica entre los
visitantes y el lugar, de manera que los turistas
sin informacién sobre un destino precisan
informacion que los lleven a elegirlo, y los
que ya disponen de ella previamente buscan
otro tipo de argumentos que les invite a
desplazarse al lugar. En cuanto a los turistas
que ya visitaron el destino, necesitan una
comunicacién que evoque sus recuerdos y
potencie en la memoria buenas sensaciones
de su estancia, con la intencion de revisitar
o recomendarlo, teniendo en cuenta que la
mayoria dejan buena parte de sus decisiones
para cuando ya visitan el destino elegido, a
veces influenciados por los residentes locales
(Fakeye y Crompton, 1991).

La utilidad de esta investigacion puede
resumirse en tres cuestiones fundamentales:
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(1) contribuir al desarrollo del conocimiento
cientifico en un tema con gran potencial
investigador; (2) servir de ayuda a los
profesionales y gestores de destinos similares
al estudiado en su estrategia de comunicacion
de marca, al analizar el impacto de los
recursos de internet frente a los medios de
comunicacion tradicionales, en la imagen
del destino; y (3) sugerir nuevas formas
de comunicaciéon con el turista con el fin
de aumentar su grado de afinidad, relacion
y fidelidad con el destino, en un contexto
globalizado y de alta competitividad. De esta
forma, el objetivo base del trabajo ha sido la
realizacion de una investigacion empirica, para
evaluar y comparar el proceso de formacion
de la imagen de marca en el ambito de las
pequenias ciudades culturales europeas. Por
su parte, los objetivos especificos son evaluar
la contribucion de las fuentes de informacion
relacionadas con internet (en comparacion con
los medios tradicionales) sobre la imagen de
la ciudad, desde la perspectiva del visitante
durante su estancia en el destino.

La estructura del trabajo es la siguiente:
En primer lugar, se presentan los resultados
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relevantes de la revision de la literatura
sobre imagen del destino, marca de ciudad,
fuentes relacionadas con internet, y medios
tradicionales de comunicacion del destino
turistico. A continuaciéon, se propone el
modelo conceptual, la metodologia de la
investigacion y el analisis de los resultados,
mediante minimos cuadrados parciales (PLS),
de las entrevistas personales realizadas en
la ciudad espanola de Plasencia durante la
celebracion de la Fiesta del Cerezo en Flor, un
evento declarado de interés turistico nacional
en Espafia. Para terminar, se exponen las
principales conclusiones sobre el desarrollo
de la estrategia de marca, a través de la
comunicacion de los destinos, asi como futuras
lineas de investigacion.

1. Revision de la literatura

En este epigrafe se analiza el concepto
imagen de destino, las claves de la marca
ciudad y se estudia la contribucion de las
variables objeto de andlisis: Fuentes de internet
y medios de comunicacion tradicionales.

1.1. Imagen del destino

Laimagen de destino es una combinacion
de imagenes cognitivas y afectivas que influyen
en la eleccion de los destinos por parte de los
turistas (Baloglu y McCleary 1999; San Martin
y Rodriguez, 2008). El componente cognitivo
de la imagen esta formado por el conjunto de
creencias y conocimientos del individuo sobre
las cualidades del destino turistico, mientras
que el componente afectivo se atribuye a los
sentimientos, opiniones, ideas, expectativas e
impresiones propias hacia el lugar (Baloglu y
McCleary 1999; Pike y Rian, 2004; Henderson,
2007; San Martin y Rodriguez, 2008).

La imagen del destino es asi un concepto
que se forma a través de una interpretacion
razonada y emocional por parte del viajero, y es
fruto de la relacion de estos dos componentes
(Moutinho, 1987; Baloglu y McCleary 1999),
que afecta a distintas variables claves del
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sector como: la planificacion estratégica
(Formica y Kothari, 2008), la competitividad
frente a otros destinos (Mazanec et al., 2007)
o su comercializacion (Wang y Xiang, 2007).

Por su parte, Moutinho (1987) sugiere
una serie de categorias motivacionales que
cataloga como especificas y propias de cada
turista, y que estan vertebradas a partir de la
imagen que forma el consumidor a través de su
vivencia personal, comentarios de familiares
y amigos, la informacién de los medios de
comunicacion, la publicidad y los agentes
turisticos. También apunta que lo mas relevante
que un destino turistico puede ofrecer, son
imagenes que han de ser transmitidas por
diferentes formas de comunicacion, para que
el futuro viajero asuma la percepcion y actitud
preferencial hacia un potencial destino.

En general, la imagen del destino ha
demostrado ser un factor significativo en la
determinacion de eleccion de los visitantes
(Lee et al., 2008), formandose a partir de una
amalgama de agentes turisticos independientes
que intervienen en la gestion del mismo y
de los que dependeran en buena medida las
percepciones de los visitantes (Fyall et al.,
2003). Amodo de resumen, se puede decir, que
los sentimientos afectivos evocados por los
turistas hacia los destinos, son una respuesta
emocional y forman el componente afectivo
de la imagen, mientras que el componente
cognitivo, supone el conocimiento que se
tiene de las caracteristicas del lugar. La
diferenciacion entre ambas evaluaciones
permite comprender mejor como las personas
valoran los lugares, y como muchos destinos
buscan implantar técnicas de promocion a
través de la creacion de una imagen del lugar,
en un esfuerzo por diferenciar sus identidades
y subrayar su caracter Gnico.

1.2. Marca de ciudad

Las ciudades se han convertido en
productos de consumo que buscan ser
diseflados y comercializados con éxito por
medio de identidades y valores propios. De
esta forma, la marca de ciudad supone la
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creacion de un nombre, simbolo o logotipo que
la identifica y distingue; comporta la promesa
de una experiencia memorable y exclusiva
de viaje; sirve para consolidar y reforzar la
conexion emocional con el visitante; y reduce
los costes de busqueda del consumidor y el
riesgo percibido; todo con el objetivo de crear
una imagen que influya positivamente en la
eleccion del consumidor (Blain et al., 2005).

De esta forma el valor de la marca tiene
un contenido cada vez mas estratégico para
el turismo, al comprobar los gestores que
el patrimonio cultural y las inversiones en
infraestructuras, no son siempre suficientes
para posicionarse cuando se enfrentan a un
entorno tan competitivo, debiendo potenciar
otros atractivos turisticos, tanto con mega
eventos o con eventos mas pequefios, que
favorezcan la imagen de marca de ciudad
(Folgado-Fernandez et al., 2015).

La marca ciudad atiende a la identidad
del lugar, su historia, su caracter y su
personalidad, junto a una imagen de signos
y codigos, sugiriendo una evocaciéon visual
que propone una experiencia exclusiva y una
serie de valores emocionales hacia su publico
objetivo. Asi, la imagen de una ciudad se
forma a través de un sistema interrelacionado
de componentes perceptuales y afectivos, que
forman un unico conjunto que supone una
simplificacion de asociaciones vinculadas con
la localidad (Stern y Krakover, 1993; Pritchard
y Morgan, 2001).

La marca ciudad ayuda a los residentes
de éstas ultimas a desarrollar una perspectiva
mas global, necesaria para proyectar una
imagen positiva del destino donde los
visitantes tengan tiempo libre y posibilidad de
consumir en la localidad, ademas puede ser un
medio de revitalizacion de centros urbanos y
servir de apoyo a la ciudad desde el punto de
vista creativo, contribuyendo a su desarrollo
cultural y econdmico. Asi, puede ser entendida
como el medio de comunicar la generacién
de expectativas, dirigidas a las mentes de los
turistas (tanto los que ya la conocen como los
potenciales) y asegurar que estas expectativas
se cumplan durante la visita (Ashworth y
Kavaratzis, 2007).
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1.3. Fuentes de informacion
relacionadas con internet

Internet ha dado un giro a la forma en
que las empresas interactian con sus clientes
(de manera especial en el negocio turistico),
favoreciendo el intercambio de opiniones,
desarrollo de iniciativas y el acceso a las
ofertas mas optimas, para cada perfil de cliente
desde una propuesta global (Buhalis y Law,
2008). Ya desde hace algunos afios, la red se
ha convertido en uno de los medios claves de
comunicacion del sector turistico, al poseer
cada vez mas capacidad de universalidad y
segmentacion de las informaciones, segun las
preferencias de los usuarios (Pan y Fesenmaier,
20006).

La aparicion de internet, como fuente
previa de informaciéon ante la visita de un
destino y la posibilidad de compartirla con otras
personas de cualquier parte del mundo, supuso
un nuevo terreno de juego en la creacion de la
imagen turistica, al ser posible interactuar con
los conocimientos, experiencias y vivencias
de multitud de posibles consumidores a
través del correo electronico, paginas web y
redes sociales, creando un entorno abierto,
interactivo y diferente a los medios de
comunicacion tradicionales (Gould y Coyle,
2002).

De esta forma, nuevos tipos de recursos
multimedia consolidan la marca turistica en
internet, frente a la imagen tradicional de
anuncios en television, revistas o periodicos.
La potenciacion a través de la red, se ha
convertido en un medio eficaz de comunicacion
de marketing, donde el nimero de usuarios
continuia creciendo dia a dia. En consecuencia,
las empresas turisticas, fomentan el uso de
su marca en internet como una herramienta
clave en la creacion de valor. Las TIC
pueden formar una plataforma ilimitada de
intercambio de informacion en tiempo real y
en cualquier parte del mundo sobre la imagen
de destino de un consumidor turistico, y ser
puesta a disposicion de millones de usuarios,
convirtiéndose en un medio clave para llegar
a clientes y desarrollar marcas con un nivel de
personalizacion superior (Baloglu y Pekcan,
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2006). Por ultimo, Johnson et al. (2003)
alertan sobre la sobrecarga de informacion a la
que se ve sometido el consumidor, como uno
de los riesgos para la formacion de la imagen
del destino a través de internet.

1.4. Medios de comunicacion
tradicionales

Los medios de  comunicacion
tradicionales como los anuncios en prensa,
television, radio, folletos, catalogos, ferias o los
mensajes boca a boca, entre otros, conforman
una buena parte de las fuentes que influyen en la
imagen de un destino, que se estudiaran a partir
de la clasificacion de Gunn (1988), sobre estas
variables basadas en los siguientes modelos:

a) Modelo inducido abierto:
Fundamentado en comunicaciones
tradicionales de publicidad mediante medios
de comunicacion diversos, donde existen
dos fuentes emisoras segun la informacion la
transmitan las instituciones responsables de
la promocion del destino turistico, o los tours
operadores y mayoristas privados.

b) Modelo inducido encubierto: Con el fin
de incrementar la credibilidad de la informacion
por medio de formas convencionales de
publicidad, se cuenta con personajes famosos

Recursos de
Internet

Medios
Tradicionales

para la promocion del destino.

¢) Modelo auténomo: Con participacion
de medios de comunicacién que transmiten
noticias, reportajes, documentales, cultura
popular, entre otros.

d) Modelo orgénico: Lo forman aquellas
personas, amigos o familiares que proporcionan
una informacion de los destinos sobre su
experiencia. Constituyen un grupo cercano
que aportara veracidad y opiniones positivas o
negativas sobre un determinado lugar.

e) Modelo de visita al destino: Es
el ultimo eslabon del proceso continuo de
formacion de la imagen del destino. Muestra la
diferencia entre la imagen percibida y la imagen
vivida de un determinado destino.

2. Modelo conceptual y metodologia

Para probar las relaciones entre la
imagen de la ciudad y medir el grado de
contribucion de cada dimension a ésta, se
proponen las siguientes hipotesis sobre los
antecedentes de la misma: (HI) las fuentes
de internet tienen una influencia positiva en
la imagen de la ciudad, y (H2) los medios
de comunicacion tradicionales tienen una
influencia positiva en la imagen de la ciudad,
como se muestra en la Figura I.

Imagen de
Ciudad

Fuente: Elaboracion propia (2012).
Figura I
Modelo conceptual propuesto
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Por su parte, el publico objetivo de
la investigaciéon empirica son los turistas
que visitan la ciudad espafiola de Plasencia
durante los fines de semana del mes de
abril y la festividad del 1 de mayo de 2012.
Plasencia es una pequefia ciudad de la region de
Extremadura, con grandes recursos culturales
y naturales claves para el turismo y su
crecimiento econdmico, entre los que destacan
el Parque Nacional de Monfragiie, el Valle del
Jerte y la Fiesta del Cerezo en Flor (Leco et
al., 2015). Ademas, cuenta con un patrimonio
arquitectonico muy importante con muchas
iglesias antiguas y edificios medievales bien
conservados (Di Clemente et al., 2014).

Los encuestados fueron seleccionados
en las zonas de mayor afluencia turistica, sobre
todo en la Plaza Mayor y calles adyacentes. Los
entrevistadores preguntaron al mayor niimero
de turistas posibles y, al mismo tiempo trataron
de asegurar una representacion adecuada de la
diversidad de la muestra en cuanto a términos
de edad, sexo o lugar de procedencia.

La medicion de la imagen de destino se
realiza mediante la solicitud de opinion a los
turistas sobre los atributos que caracterizan a un
lugar. Aunque existen diferentes procedimientos
al respecto, en esta investigacion se han utilizado
técnicas  estructuradas que normalmente
evaltan una serie de atributos utilizando una
escala Likert o de diferencial semantico, en el
cuestionario realizado a los turistas (Echtner
y Ritchie, 1993; Bigné et al., 2001; Beerli y
Martin, 2004).

La informacién se obtuvo por medio de
la realizacion de entrevistas personales asistidas
por entrevistadores entrenados para esta tarea,
con una duracién entre 8 y 12 minutos por
encuesta. Se solicitd a cada encuestado una

puntuacionde 1 a 5 enunaescala Likert (1 =muy
en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo) para
asignar a las diferentes variables seleccionadas
en el estudio. Los datos recogidos sirvieron para
la evaluacion de los tres constructos objeto de la
investigacion.

Este trabajo es el resultado de un proyecto
mas amplio, que incluye un mayor numero
de variables. Para el presente estudio se ha
optado por dar protagonismo a tres constructos:
Recursos de internet, medios tradicionales
e imagen de ciudad; cuyas interrelaciones
y analisis comparativo, pueden aportar un
conocimiento especifico y util para la gestion de
la formacion de la imagen turistica de la ciudad.

Las escalas utilizadas ya fueron probadas
en otros estudios (Russell er al., 1981; Stern
y Krakover 1993; Walmsley y Jenkins 1993;
Echtner y Ritchie 1993; Baloglu y McCleary,
1999; Boo et al., 2009; Qu et al., 2011). Se
obtuvieron un total de 503 encuestas, de las que
finalmente resultaron validas 471.

3. Analisis de los resultados

La gran mayoria de los turistas
encuestados  eran  espafioles  (98,3%)
-destacando Madrid (26,3%) incluso por
encima de la region de celebracion del
evento (16,5%)- con edades comprendidas
entre los 26 y 59 afios de edad (67,4%).
La distribucion por sexo y el numero de
visitas anteriores a Plasencia no presentan
diferencias significativas entre las categorias,
representando cada una aproximadamente el
50% de los encuestados, como se recoge en la
Tabla I.

Tabla I
Perfil de los encuestados
N d
Hmero €e % Total (1)

respuestas

Si 237 50.4%

Primera visita 470
No 233 49.6%
Licencia de Creative Commons 17
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Cont... Tabla I
<25 96 20.5%
Edad
26 -39 151 32.2%
469
40-59 165 352%
>60 57 12.2%
Sexo Hombre 225 47.8%
471
Mujer 246 52.2%
Region del destino (Extremadura) 77 16.5%
Procedencia 1 unidad de Madrid 123 26.3%
Andalucia 66 14.1%
467
Castilla-Leon 65 13.9%
Otras regiones 128 27.4%
Otros paises 8 1.7%

Nota: (1) Algunas categorias no suman 471 debido a los valores perdidos.

Fuente: Elaboracion propia (2012).

El instrumento de medida del modelo
estructural fue validado por medio de la
técnica PLS (minimos cuadrados parciales)
utilizando el software SmartPLS (version 2.0).
Partial Least Squares (PLS), es una técnica
basada en ecuaciones estructurales (SEM) que
permite validar al mismo tiempo el modelo
de medida (relacion entre los indicadores o
variables manifiestas y sus correspondientes
constructos o variables latentes), y el modelo
estructural (relaciones entre los constructos).
La eleccion de PLS en este estudio se debe a su
naturaleza causal-predictiva (Joreskog 1982),
teniendo como objetivo especifico encontrar
una mejor comprension de los factores capaces
de predecir la imagen de la ciudad con el foco
en la maximizacion de la varianza explicada.

Ademas, se justifica el andlisis PLS ya
que tiene entre sus objetivos la prediccion
de las variables latentes, y presenta varias
ventajas frente a las técnicas basadas en
la covarianza en lo que concierne a las
exigencias de la distribucion de las variables
de la muestra, tipologia de variables y el
tamafio de la muestra. Asi, PLS es considerado
un método estimativo de la probabilidad de un

18

acontecimiento en virtud de la informacion
disponible sobre otros acontecimientos,
siendo especialmente de aplicacion cuando
no se producen las condiciones de un sistema
cerrado (Cepeda et al., 2017).

En una primera etapa se evalia la
precision del modelo de medida, para asegurar
que las medidas utilizadas son validas y
reflejan adecuadamente los conceptos teoricos
subyacentes. Los pesos muestran la estructura
de cada item, aportando informacion
sobre como contribuyen a sus respectivos
constructos, y permitiendo jerarquizar
los indicadores en el contexto de una red
nomoldgica particular. Los valores de los
pesos deben ser superiores a 0,1 (Andreev et
al., 2009), y para comprobar su significacion
se utiliza una distribucion t de Student de dos
colas, siendo “n” el nimero de sub muestras
con el valor t = 1,964726835 para el 95% de
confianza; t = 2,585711627 para el 99%; y t =
3,310124157 para el 99,99%. La evaluacion se
lleva a cabo mediante el desarrollo del proceso
bootstrapping para 5.000 muestras (Hair ef al.,
2011) (Ver Tabla II).
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Tabla I
Evaluacion de los items de caracter formativo

Constructo Indicador Pesos Estadistico t-

RI1: Recomendaciones a través de
Recursos de Internet 0,6953ns 1,2082
Internet (blog, web comentarios, redes sociales)

RI2: Paginas web institucionales 0,4858ns 0,8251

MTI: Recomendacion de familiares y 0.6667** 32925

amigos

MT2: Ferias turisticas -0,4395ns 1,8413
Medi(,)s MT3: M.edlos tradicionales -0.3199ns 07792
tradicionales (TV, radio, prensa) )

MTA}. Material promocional 0,8801%%* 33285

(catalogos, folletos...)

MTS: Agencia de viajes -0,3103ns 1,2544

Nota: ** Significativo para nivel 0,01; *** Significativo para nivel 0,001; ns: no signigicativo.

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Como se expresa en la evaluacion de los
indicadores de caracter formativo (Tabla II),
todos los items son superiores a 0,1 tal como lo
expresan (Andreev et al., 2009). Por otra parte,
el constructo reflectivo (Imagen de la ciudad)
se evalua a partir de sus cargas o loadings en
la Tabla III, asi como la consistencia interna
(alfa de Crombach y fiabilidad compuesta), y
la validez convergente mediante el calculo del
AVE en la Tabla IV.

En este sentido, se puede observar en la
Tabla III, que los datos obtenidos indican que

las medidas son consistentes en términos de
fiabilidad individual de los items, ya que todas
las cargas o loadings son superiores a 0,707
(Carmines y Zeller, 1979). Estos resultados
suponen que cada medida representa al menos
el 50% de la varianza de la construccion
subyacente (Henseler ef al., 2009). Por otra
parte, las cargas son significativas a un 99,9%
de nivel de confianza, como lo demuestran los
valores del estadistico t obtenidos mediante
bootstrap para 5.000 muestras.

Tabla II1
Evaluacion de cargas y significacion
items Cargas Estadistico t
IC1: Plasencia es un destino que tiene buen nombre y reputacion 0,7175%** 6,5258
IC2: La imagen global de Plasencia es positiva 0,7493%** 4,6355
IC3: La imagen que tengo de este destino hace que me sienta 0.7356%%% 7.154
orgulloso de visitarlo
IC4: En este destino veo reflejada mi personalidad 0,7825%** 5,9533
Nota: *** Significativo para el nivel 0,001.
Fuente: Elaboracion propia (2012).
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Asi, los resultados conseguidos en la
Tabla III, apoyan la validez convergente del
constructo reflectivo del modelo, al superar
el AVE el umbral de 0,50 (Fornell y Larcker,
1981) alcanzando un valor de 0,55 (Ver
Tabla IV). Por su parte, el alfa de Cronbach
es superior a 0,7 (Nunnally, 1978), lo que
demuestra que los indicadores del constructo
tienen el mismo significado. De esta forma,

se alcanzan como resultado altos niveles de
consistencia interna, es decir, que explican
lo mismo, sin caer en duplicidad, atendiendo
a las demandas del principio de parsimonia
(Rasmussen y Ghahramani, 2001). Igualmente,
para la fiabilidad compuesta se puede afirmar
que el constructo goza de consistencia interna,
al presentar un valor de 0,83 superior a 0,7
(Nunnally, 1978).

Tabla IV
Evaluacién de AVE y consistencia interna

Constructo AVE

Fiabilidad compuesta

Alpha de Cronbach

Imagen de ciudad 0,5574

0,8342 0,7403

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Una vez validado el modelo de medida,
se procede a evaluar el modelo estructural que
representa las relaciones entre los constructos.
En la Figura II, se muestra graficamente el

0.696
Recursos de
Internet
0486
0.667
Medios
Tradicionales

-0.440

modelo conceptual y los resultados obtenidos,

a través de los valores de los caminos (B), y el

valor del R

Imagen de
Ciudad
R?=0,037

[ ws | [ wme ][ wms

Fuente: Elaboracion propia (2012).
Figura IT
Modelo estructural
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Por su parte, el analisis del modelo de
medida se basa en el examen de la significacion
de los coeficientes, y los caminos —paths- (Hair
et al., 2012). De esta forma, la evaluacion
del modelo estructural se lleva a cabo con la
metodologia PLS, desarrollando el andlisis de
los R?y de la significacion de los caminos o
path analysis.

Al respecto, en la Tabla V, el modelo
presenta un valor R? de 0,037, lo que significa
que el 3,7% de la varianza de la imagen de
la ciudad se explica por los dos constructos
propuestos. Como se ha comentado, en el

analisis con PLS las hipdtesis se validan
mediante el examen de los caminos y su
nivel de significacion, por lo que se realizd
un bootstrapping (para 5.000 muestras) con
el fin de obtener estimaciones de los valores
del estadistico t, y asi examinar la significacion
estadistica de los coeficientes 3. Los resultados
muestran que sélo el constructo medios
tradicionales tiene trayectoria significativa,
con un nivel de 0,001, mientras que recursos
de internet es no significativo al presentar un
valor t (0,3303) por debajo del umbral minimo.

Tabla V
Efectos sobre las variables endégenas
R? Caminos Correl. fuiinc Estadistico t
expl.
Imagen de ciudad 0,037 3,7%
Recursos de Internet-> Imagen de 0,02ns 00431 0,09% 0,3303
Medlos tradicionales-> Imagen de 0,189%%% 0.1914 3.61% 33321
ciudad

Nota: *** Significativo para el nivel 0,001; ns: no significativo.

Fuente: Elaboracion propia (2012).

Por otra parte, al valorar las relaciones
y su significacion estadistica, se puede
comprobar que los medios tradicionales de
informacion sobre el destino, que incluyen
recomendaciones de familiares y amigos,
ferias  turisticas, medio tradicionales
(como television, radio y prensa), material
promocional (como catalogos, folletos y
posters) y las agencias de viajes, presentan
el mayor coeficiente (=0,189), lo que puede
sugerir que los turistas prefieren estas opciones
de informacion como base para la construccion
de la imagen del destino. En cuanto a los
recursos de internet, que engloban a las paginas
web institucionales y las recomendaciones
a través de este medio (como blogs, web de
comentarios y redes sociales) presentan una
trayectoria (=0,02) muy débil, que ademas va
acompaiiada de la no significacion estadistica
al presentar un valor t=0,3303 (Ver Tabla V).
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Por lo tanto, el valor B=0,189, es
favorable, e indica que las recomendaciones de
amigos y familiares pueden ser determinantes
para la imagen de la ciudad y la eleccion
de destino de los turistas. Por otro lado, el
material promocional juega también un factor
importante en un contexto de globalizacion
cada vez mayor, por lo que es relevante para
Plasencia contar con este tipo de soportes que
fomenten la imagen de ciudad deseada.

En conjunto, las fuentes de informacion
muestran, segn los resultados obtenidos, una
contribucion muy débil a la formacion de la
imagen del destino, explicando Unicamente
el 3,7% de la varianza de ésta ultima. Si
se realiza este analisis con base en los dos
constructos objeto de la evaluacion (Tabla V),
se comprueba como los medios tradicionales
explican la practica totalidad de esa varianza
(3,61%), frente a los recursos de internet
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(0,09%) que practicamente no explican nada
(Urbach y Ahlemann 2010; Ringle ez al., 2012;
Lowry y Gaskin, 2014).

Con base en los resultados la hipotesis
(H1), las fuentes de internet tienen una
influencia positiva en la imagen de la ciudad,
no es estadisticamente soportada, mientras que
la hipétesis (H2), los medios de comunicacion
tradicionales tienen una influencia positiva en
la imagen de la ciudad, si es soportada. De
esta forma, los medios de informacion (de
manera especial los recursos de internet frente
a los medios tradicionales) supone un impacto
débil en la imagen de la ciudad, que no llega ni
siquiera a ser significativa para las fuentes de
internet. Esto puede ser debido a la naturaleza
intangible de la informacién y a la saturacion
de mensajes de comunicaciéon e informacion
sobre los destinos (Osorio, 2010).

Conclusiones

La imagen del destino ha demostrado
ser una influencia relevante en el criterio
de seleccion a la hora de elegir un destino
turistico. El modelo propuesto trat6 de evaluar
la contribucion de los dos principales bloques
de recursos para obtener informacién sobre
el destino (ambito de internet, y medios
tradicionales), sobre la formacion de la imagen
de ciudad a partir de estudios previos en el
contexto turistico.

Una contribucién relevante de este
estudio, con base en los resultados obtenidos, es
cuestionar este Gltimo punto de vista, al mostrar
que los recursos de internet son el elemento
mas débil para el desarrollo de la imagen de la
ciudad, frente a los medios tradicionales que
presentan mayores valores.

Asi, el presente trabajo pone de relieve
la baja contribuciéon general (3,7%) de las
dos categorias de fuentes de informacion en
su influencia sobre la imagen de ciudad. La
primera y la mas importante serian los soportes
tradicionales, que constan de recomendaciones
de familiares y amigos, ferias turisticas,
medios tradicionales (como television, radio y
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prensa), material promocional (como catalogos,
folletos y posters) y las agencias de viajes. La
segunda categoria, que incluye las paginas web
institucionales y las recomendaciones a través
de internet (como blogs, web de comentarios
y redes sociales) apenas tiene influencia sobre
la imagen de la ciudad, tal vez motivado por
un exceso de posibilidades o saturacion de la
comunicacion.

Aunque de modo desagrupado cabe
destacar que el material promocional es la fuente
de informacion mas consultada, seguida de las
recomendaciones a través de internet, y las de
amigos y/o familiares, se confirma una relacién
moderada entre las fuentes de informacion
y la imagen de la ciudad para los turistas
encuestados. Puede ser que la intangibilidad de
los destinos turisticos haga que la comunicacion
no aparezca como un elemento determinante en
la imagen de la ciudad.-

En este sentido, los gestores de los
destinos deben investigar qué fuentes de
informacion son las mas utilizadas por los
turistas y su importancia en la planificacion del
viaje, con el fin de aumentar la eficacia de sus
acciones. También deberian implantar planes
estratégicos de informacion turistica, integrando
la comunicacion de los recursos propios con la
de los diferentes eventos que se desarrollen en
el destino (Millan-Vazquez et al., 2016).

Futuras investigaciones podrian ir
encaminadas a conocer comparativamente la
influencia de los medios de informacion en la
imagen del destino para turistas que repiten su
visita al lugar, frente a los que llegan por primera
vez. Las limitaciones del estudio se refieren
al ambito geografico y de ejecucion temporal
del trabajo de campo, por lo que los resultados
obtenidos deben interpretarse en este contexto
de la investigacion y solo generalizarse con la
debida prudencia.
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