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RESUMEN. La imagen del destino turistico se configura como una herramienta indispensable para poder competir en un mercado
cada vez mas internacional y sofisticado. Es por ello por lo que una de las funciones principales de la promocién turistica es la de proyectar
una imagen del destino que sea deseable para conocerlo. Las administraciones pablicas y concretamente los Patronatos Provinciales de
Turismo (PPT) u organismos provinciales con funciones similares utilizan portales turisticos oficiales de los destinos como principal
herramienta para estimular el deseo de visitar el destino promocionado. El éxito en el cumplimiento de su funcién de promocién y de
configuracién de la imagen de destino turistico de las provincias andaluzas dependera en gran medida de la forma en que la informacién
es transmitida a través de Internet. En este trabajo se pretende conocer las caracteristicas y la influencia que los sitios web turisticos
oficiales ejercen sobre la percepcién de la imagen de los destinos turisticos provinciales andaluces. El objetivo central del presente estudio
es comprobar la manera en que el acceso al portal turistico de un destino puede influir en la configuracién de su imagen y en qué aspectos
la web tiene més éxito en modificar la imagen hacia una percepcién mas favorable. Mediante el anilisis de las diferencias entre la imagen
original y la imagen inducida de cada una de las provincias andaluzas como destino turistico después de visitar la web turistica es posible
inferir la existencia de una influencia de la informacién turistica suministrada por las webs en la imagen.

ABSTRACT. One of the main functions of touristic promotion is projecting a desirable image of the destination. This is why an image
of the touristic destination is an indispensable tool to compete in an increasingly international and sophisticated market. Recently, one of
the most popular tools that offers information to tourists is the Internet, which according to recent studies is ranked as the first among the
means used by travelers to decide on a destination. The government and particularly tourist boards or provincial agencies with similar
functions, use official touristic destination websites as the main tool to stimulate the desire to visit the sponsored destination. The success
in fulfilling its role in promoting and shaping the image of the touristic destination of Andalusia’s provinces mainly depends on the way the
information is transmitted over the Internet. This study aims to understand the characteristics and the influence that official tourist
websites have on the perception of the image of Andalusia’s provincial destinations.

The main objective of this study is to test how the access to these websites can influence the evaluation of the destination. Analyzing the
differences between the original image and the induced image of the destination, it is possible to infer an influence from the touristic
information provided by the websites.
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1. Introduccién

Los destinos turisticos proporcionan determinados atractivos que satisfacen la necesidad de viajar: el clima,
la herencia cultural, la riqueza paisajistica, la variedad de la oferta y la buena relacién calidad-precio,
constituyen las principales bazas del turismo andaluz. Sin embargo, para que siga siendo un sector competitivo
es necesario que se gestionen adecuadamente diversos elementos estratégicos, entre ellos su imagen. Para
generar una motivacién en el potencial turista para visitarlos se debe comunicar una imagen adecuada de los
mismos. Si bien algunos destinos no tienen éxito por carecer de una gama atractiva de productos y/o servicios
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de calidad, en otras ocasiones, el fracaso se debe a la inexistencia de las politicas de comunicacién y promocién
adecuadas. Una funcién principal de la promocién turistica es la de proyectar una imagen en los visitantes
potenciales que haga del destino algo deseable para conocerlo. Si la imagen proyectada esta distorsionada, el
turista que visite el destino se sentird defraudado e insatisfecho, y tendr4 un efecto negativo en la calidad de

las experiencias turisticas, y por lo tanto en la posibilidad de repeticién o de recomendacién de la visita a
familiares y amigos.

Los destinos compiten fundamentalmente mediante la imagen percibida que de ellos se tiene en
comparacién con la de sus competidores, y el comportamiento del viajero se ve influido en mayor medida por
las expectativas y el grado en que estas se cumplen o no que por la satisfaccién de modo aislado (Rufin y otros,
2010). Por lo tanto, la imagen del destino turistico se configura como una herramienta indispensable para poder
competir en un mercado cada vez mas internacional y sofisticado.

La informacién que reciben los potenciales turistas sobre un determinado destino procede de mdltiples
fuentes y medios. Uno de los medios mas utilizados en los dltimos tiempos es Internet, que ha revolucionado
no solo la forma en que los turistas planifican y realizan sus viajes, sino que también las empresas y las
organizaciones de los destinos han modificado su forma de promocionarse y las vias de distribucién de sus
servicios (Diaz y Lépez, 2012).Es evidente el gran impacto que Internet tiene como herramienta de marketing
en el sector turistico, situdndose segln los Gltimos estudios en el primer lugar entre los medios utilizados por
los viajeros para decidir la visita a un destino turistico (Penelas-Cortés y otros, 2012). En este sentido, una
adecuada presencia en Internet resulta imprescindible si se pretende promocionar cualquier destino turistico.
Adema4s,un buen disefio de la web contribuird a generar valor de marca y mejorar el atractivo del destino.
Internet puede modificar el comportamiento del turista influyendo en la imagen que tiene sobre el destino tanto
si previamente lo conoce como si adn no lo ha visitado.

El éxito en el cumplimiento de la funcién atribuida a las administraciones pdblicas (Patronatos Provinciales
de Turismo u organismos provinciales con funciones similares), de estimular el deseo de visitar y de configurar
la imagen de destino turistico de las provincias andaluzas, dependera en gran medida de la forma en que la
informacién es transmitida a través de los portales turisticos oficiales. Por lo tanto, es importante conocer la
influencia que los sitios web turisticos oficiales ejercen sobre la percepcién que sobre el destino tienen los
posibles visitantes.

2. La comunicacién de la imagen del destino turistico

En lo que se refiere al concepto de destino podria hacerse distincién entre aquellos autores con una
orientacién objetiva o espacial y los que siguen una orientacidén subjetiva o desde el punto de vista del
consumidor o turista. Los primeros entienden como destino turistico un espacio territorial que se compone de
un conjunto de productos y servicios turisticos asi como de determinadas variables de atraccién. Por
consiguiente, el destino turistico se puede definir como un conglomerado de productos turisticos que estin
incluidos en un lugar geografico determinado. Para los segundos, los destinos son amalgamas de productos
turisticos que ofrecen una experiencia integral a los consumidores, de manera que un destino puede ser
interpretado subjetivamente por los consumidores dependiendo del itinerario que vayan a realizar, del motivo
de la visita, de bagaje cultural, del nivel de educacién y de las experiencias anteriores (Munioz, 2002). En este
contexto, el destino turistico est integrado por la combinacién de diferentes actividades, eventos, productos y
servicios que pueden agruparse bajo dos categorias: recursos del destino turistico, que incluye la naturaleza o
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monumentos, entre otros, y su oferta basica y complementaria, que englobaria elementos como la restauracién,
entretenimiento o eventos culturales, entre otros (San Martin, 2005).

Segin Mufoz (2002), el proceso de eleccién de un destino depende fundamentalmente de dos factores:

- La imagen que el turista potencial tiene acerca del destino. Es decir, una imagen previa que va
conformandose a través de diferentes medios de comunicacién hasta que finalmente visita el destino, momento
en que se termina de configurar.

- La intencién de visita que vendria determinada por el habito de consumo vacacional de turista y otros
factores psicolégicos.

La imagen de un destino se refiere a las percepciones o impresiones sobre las caracteristicas del destino
turistico, por lo tanto se trata de una interpretacién subjetiva acerca de la realidad del destino. En efecto, dado
que la imagen formada sobre el destino se concibe como una interiorizacién de las percepciones del turista,
hay que considerarla como un concepto subjetivo, de manera que cada persona evaluara de forma diferente
un mismo destino turistico, en funcién de su percepcién.

Choi et al. (2007) sefialan que estd ampliamente aceptado que la imagen del destino es una parte integral
e influyente en el proceso de decisidn del turista y la define como “una compilacién de creencias e impresiones
basada en el procesamiento de la informacién de una diversidad de fuentes en el tiempo”, resultando una
construccién mental que representa atributos y beneficios de un destino o producto. Las fuentes de ese
conjunto de informaciones son diversas: promocién y publicidad, opiniones de otros (familia, amigos, agentes
de viaje, etc.), medios de divulgacién (periddicos, revistas, noticias y documentales en televisién, etc.) y cultura
popular (peliculas, literatura, etc.).

Existe cierto consenso sobre las dos dimensiones o componentes basicos que posee la imagen de un destino
turistico (Femenia, 2011): el componente cognitivo y el componente afectivo.

a) Componente cognitivo: El componente cognitivo de la imagen se refiere a las creencias y los
conocimientos del individuo sobre los atributos del destino turistico, La imagen de un destino turistico basada
en la percepcién cognitiva puede ser definida como la forma en que el turista percibe los atributos fisicos o
caracteristicas de una zona turistica. Como atributos fisicos estaria el paisaje del lugar, naturaleza, sus
atracciones y el entorno construido. La seduccién del turista estard determinada por la belleza de los paisajes
arquitectdnicos y naturales y por la comodidad de sus instalaciones. Por lo tanto una percepcién negativa del
destino generara actitudes desfavorables hacia el lugar, y una percepcién positiva generara actitudes favorables
hacia el lugar.

b) Componente afectivo: el componente afectivo se corresponde con los sentimientos del individuo
hacia el lugar, sus motivaciones y deseos en la eleccién de un destino turistico. La mayoria de las investigaciones
definen el afecto como un sentimiento del turista hacia el lugar y no como un sentimiento que el lugar expresa
hacia el turista. Por lo tanto, el turista segdn el afecto que le produzca el lugar, se vera animado en mayor o
menor medida incentivado el deseo de regresar a visitar el destino. Tradicionalmente se ha establecido que la
imagen de un destino turistico se basa en las creencias y conocimientos del individuo sobre atributos de ese
lugar, sin embargo en la actualidad existe un convencimiento cada vez mayor de la presencia no sélo de
creencias, que determinen el componente cognitivo de la imagen, sino que hay también evaluaciones afectivas
en la percepcién del individuo del destino. Estas dltimas se corresponden en realidad con los sentimientos del
individuo hacia el lugar.

Parece existir un convencimiento generalizado de que el destino es un concepto subjetivo vinculado a una
experiencia global, lo que supone que los turistas a la hora de elegir su destino utilizan tanto dimensiones de
imagen cognitivas como afectivas. Incluso se podria afirmar que las cualidades afectivas del turista podrian
llegar a ser més importantes que la valoracién de las propiedades objetivas y perceptibles del destino turistico.
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Las variables participantes en la formacién de la imagen de un destino turistico pueden agruparse en dos
grandes categorias: factores personales y factores estimulo (Baloglu y McCleary, 1999). Los factores
personales se refieren a las motivaciones psicolégicas del individuo (valores, personalidad, etc.) y las
caracteristicas sociodemograficas que le definen (edad, educacién, etc.). Los factores estimulo se refieren a las
fuentes de informacidn, entre las que se sitGan las webs oficiales de turismo, y a la experiencia previa con el
lugar. La imagen puede formarse sin necesidad de una experiencia directa con el destino sélo mediante la
exposicidn a distintas fuentes de informacién. La imagen proyectada influye en el posicionamiento del destino
y en el comportamiento y proceso de eleccién de un destino por parte del turista, de ahi que tenga tanta
importancia.
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Adaptando al turismo el triple papel de la imagen que propone Grénroos (1994), estos roles serfan los
siguientes:

1. La imagen comunica expectativas, de manera que ayuda a las personas a proyectar la informacién,
tanto la generada por la informacién comercial como la transmitida boca-oido.

2. Laimagen es un filtro que influye en la forma como se perciben las operaciones de la organizacién,
por lo que la calidad técnica y, especialmente, la calidad funcional son percibidas a través de ese filtro.

3. La imagen es una funcién tanto de las experiencias como de las expectativas de los turistas, de
manera que el desarrollo de expectativas y la experimentacién de la realidad, en forma de calidad técnica o
funcional del servicio, provoca que la calidad de los servicios percibida resultante cambie la imagen.

Un cuarto efecto de la imagen es que tiene un impacto interno, dado que cuanto mas clara sea mayores
posibilidades hay de que afecte las actitudes de la comunidad receptora de turismo.

Seglin recoge Lépez Bonilla (2007) existen diferentes clases de imagenes:

e Imagen original (u orgénica). Generada previamente a la visita mediante informacién no turistica
sobre el destino.

*  Imagen inducida. Informacién inducida a través de las acciones de promocién turistica.

. Imagen inducida modificada. Se incorpora el efecto provocado por la experiencia vivida en el destino.

Otro tema importante en relacién a la imagen de un destino es el relativo al proceso de cambio o
modificacién de esa imagen. El cambio de imagen no resulta sencillo, siendo un elemento clave la cantidad y
la expansién de nueva informacién que contraste con la imagen previa del destino, la reenfoque y convierta
ese destino en uno nuevo. Lograr ese cambio es un proceso largo que aumentara y se llevard a cabo mas
despacio cuanto mas asentada esté la identidad del destino.

Los investigadores deben tener cuidado al recomendar el uso de estrategias de cambio o reposicionamiento
para que el destino se perciba de manera positiva y competitiva, especialmente cuando los recursos son
limitados (Llodra, 2013). Un cambio de imagen se produce a largo plazo y es necesaria la coordinacién de
diversos agentes: administracién pdblica, empresas privadas y trabajadores del sector, y la poblacién residente.
Todos deben proyectar la misma imagen.

La creacién de una imagen de destino turistico es un objetivo fundamental para el desarrollo econémico
de una provincia. Por ello las Administraciones Pdblicas ponen un gran interés en su gestién. Las Diputaciones
Provinciales a través de sus Patronatos Provinciales de Turismo u otras sociedades pdblicas son los principales
responsables de la promocién de la provincia como destino turistico, por lo que deben disefar y desarrollar sus
materiales informativos, entre ellos sus webs, de forma que motive a los potenciales turistas a pasar de una
etapa de planificacién del viaje hacia la etapa de decisién y de hacer efectiva su visita al destino.

La comunicacién de la imagen de un destino turistico es el proceso mediante el cual se da a conocer su
existencia y caracteristicas al potencial turista, procurando lograr el posicionamiento idéneo en la mente del
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turista. La comunicacién de un destino turistico busca cubrir alguno de los siguientes objetivos:

a)  Atraccidn: captar la atencién del turista potencial, para lo que desarrolla tres tipos de acciones:

- Notoriedad: dar a conocer la marca y el destino turistico para posicionarlo en la mente del
consumidor.

- Posicionamiento: para situarlo en el entorno competitivo, marcar diferencias con sus competidores en
la mente del consumidor.

- Desmitificacién: para eliminar las barreras psicolégicas a consumir un producto, por ejemplo
corrigiendo estereotipos negativos sobre un destino.

b)  Fidelidad: estabilizar su cuota de mercado, evitando que los turistas se vayan con la competencia y
conseguir que repitan el consumo en el destino.

c)  Facilitacién: lograr que el turista conozca mejor las opciones que ofrece el destino turistico y realice
un consumo mas satisfactorio.

La imagen que se proyecte puede que no coincida con la imagen deseada por el destino turistico o con su
imagen real, ni con la imagen percibida por los consumidores. La imagen proyectada y la imagen percibida no
son la misma por falta de coordinacidn entre el punto de vista del que ofrece y del cliente que demanda.

La naturaleza interactiva de Internet puede afiadir nuevas dimensiones a las posibilidades de proyectar la
imagen del destino. Sin embargo, si el producto turistico y la via utilizada para comunicarlo no estin en linea
con la identidad del destino, puede crear una ruptura (separacién o gap) en la estrategia de desarrollo turistico.
El contenido de los sitios Web de los destinos turisticos debe presentar fielmente las caracteristicas de la
localidad y las experiencias que tiene para ofrecer; equilibrando los aspectos racionales y lddicos del sitio
(imagenes, informacidn, videos, etc.).

El sitio web de un destino turistico debe proporcionar no sélo informacién sobre el lugar, sino también
interaccién con el visitante del sitio de modo que éste pueda "sentir" el destino turistico percibiendo lo que
podrd encontrar cuando visite el lugar. Asi, resulta adecuado agregar otros servicios que den el soporte
adecuado para que el turista pueda agilizar la adquisicién de todos los productos requeridos una vez decida
realizar el viaje: alojamiento, transportes, gastronomia, especticulos, etc.

3. Objetivos y metodologia del estudio

El objetivo central del presente estudio es comprobar la manera en que el acceso al portal turistico de un
destino puede influir en la evaluacién de su imagen. Analizando las diferencias entre la imagen original y la
imagen inducida del destino turistico es posible inferir la existencia de una influencia de la informacién turistica
suministrada por las webs en la imagen. Como ya comentamos existen diferentes clases de imagenes, dos de
las cuales serdn objeto de evaluacién:

*  La imagen original que es la generada previamente a la visita al destino mediante informacién no
turistica sobre el destino.

*  Laimagen inducida que es la que se genera mediante la informacién inducida a través de acciones
de promocién turistica, en este caso a través del sitio web turistico provincial.

En definitiva, tratamos de conocer si la percepcién que tiene un potencial turista que no ha visitado los
destinos turisticos provinciales de Andalucia se modifican después de consultar las webs oficiales de cada
provincia. Aunque hay que decir que una imagen positiva no necesariamente genera flujo turistico, si que
puede estimularlo.

La consecucién de este objetivo general buscar responder las siguientes cuestiones de investigacidn:
1. {Cémo es la imagen original e inducida sobre los destinos provinciales andaluces de los potenciales
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turistas?

2. ¢Influyen las webs institucionales de turismo en la percepcién de los atributos especificos de la imagen
por parte del turista potencial?

3. ¢En qué aspectos o atributos de la imagen tienen mayor influencia las webs turisticas analizadas?

Para comprobar la influencia de las webs en la imagen de los destinos se elaboré un cuestionario adaptado
de Andrade (2012) para que las personas preguntadas suministraran informacién sobre la imagen que poseen
de los diferentes destinos provinciales de Andalucia antes y después de la exposicién al sitio web del destino.
Con el objeto de medir el componente de la imagen de destino se incorporan evaluaciones tanto cognitivas
como afectivas a la hora de solicitar la percepcién de la imagen. El cuestionario empleado estaba formado por
18 items, 14 de ellos de atributos cognitivos y 4 de atributos afectivos. La numeracién de los mismos ser4 la
utilizada para identificar cada uno de los items en el anilisis realizado.

\o
(=3
N
=
=
=2
=]

Se consideraron adecuados aquellos atributos mas generales donde la ausencia de experiencia real con el
destino no impedia la valoracién efectiva del lugar. Los encuestados debian responder cada uno de los items
cognitivos para cada una de las provincias de Andalucia, expresando su opinién valorando cada uno de ellos
con valores de 1 a 5 (1 "en desacuerdo totalmente", 2 "en desacuerdo", 3 "ni en desacuerdo ni de acuerdo”, 4
"de acuerdo" y 5 "de acuerdo totalmente"). El nGmero impar de categorias permitia la posibilidad de expresar
neutralidad por parte de los entrevistados.

Los atributos afectivos se miden a través de varias escalas de diferencial seméntico de cinco posiciones. Las
cuatro escalas definidas son: aburrido-divertido, estresante-relajante, deprimente-excitante y desagradable-
agradable. En ambos casos, los individuos deben valorar los atributos segiin sus opiniones antes de haber
visitado los destinos provinciales.

Atributos cognitivos

Dispone de una gran belleza paisajistica o areas nafurales muy bellas

Su clima resulta agradable

Sus playas o/y sus sierras son atractivas

Dispone de numerosas atracciones culturales para visitar (museos, monumentos

historicos)

Presenta actividades culturales de mucho interés (festivales, conciertos,

celebraciones populares)

Los habitantes son amables y hospitalarios

Es un lugar tranquilo, muy apropiado para el descanso

Su gastronomia es rica y variada

Es una provincia muy bien comunicada y tiene facil acceso

0. Dispone de numerosas facilidades para ir de compras (tiendas, centros
comerciales)

11. El alojamiento (hoteles...) disponible es de calidad

12. En general, es un destino barato(buena relacion calidad/precio)

13. Es un lugar seguro para visitar

14. Es un lugar limpio

il S

h

e

Atributos afectivos

15. Es un destino turistico aburrido-divertido

16. Es un destino turistico estresante-relajante

17. Es un destino turistico deprimente-excitante
18. Es un destino turistico desagradable-agradable
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En la medida que se pretende evaluar tanto la imagen original como la inducida, se decidid realizar las
encuestas a personas no residentes en Andalucia, con objeto de que no tuvieran la experiencia de vivir en el
destino y poder medir la imagen original. Por razones derivadas de recursos disponibles y de tiempo, se efectudé
una encuesta “de prueba” en el cual los elementos muestrales se han seleccionado por su facilidad de acceso.
Aunque sus resultados no se puedan inferir en términos estadisticos, ya que no se conoce la probabilidad de
eleccién de cada elemento, si son indicativos de ciertas tendencias y resulta de gran eficacia para obtener
determinadas conclusiones. Basdndonos en trabajos similares (Femenia, 2011), utilizamos el muestreo no
probabilistico de conveniencia, que como se ha afirmado en estudios previos son muy dtiles en investigaciones
de caracter exploratorio.

Las encuestas se pasaron a estudiantes universitarios que se encontraban realizando una parte de sus
estudios en una universidad diferente a la suya a través del programa de movilidad nacional SICUE,
concretamente en Madrid. La encuestacién se realiza en dos fases durante los meses de mayo y junio de 2015:
la primera antes de ver el sitio web y la segunda después de haber visitado la web. Se obtuvieron en total 20
respuestas vélidas.

Para una mejor comprensidn del proceso de recoleccién de datos se describen a continuacién los pasos del
mismo: inicialmente se entregd el cuestionario a alumnos que no habian visitado Andalucia. Se les pidié que
respondieran ‘lo que les venia a la mente al pensar en la provincia como destino turistico’ (también se registrd
el nombre, la edad y la ciudad de residencia habitual de los entrevistados). Pasados unos dias se les volvié a
solicitar que rellenaran nuevamente el mismo cuestionario pero después de visitar las web turisticas
provinciales, viendo los atractivos y la interactividad ofrecidos por cada uno de los sitios web. La comparacién
de ambas encuestas deberia permitirnos averiguar la diferencia de percepcién después de ver el contenido del
portal turistico.

El anélisis de los resultados se inicié con la tabulacién de las entrevistas respondidas antes y después de
visitar los portales. Las mismas fueron digitalizadas en una base de datos Excel y sometidas a procedimientos
estadisticos con el programa PSPP.

En primer lugar se realiza un analisis descriptivo para conocer la valoracién que los potenciales visitantes
poseen sobre los dieciocho aspectos (14 atributos cognitivos y 4 afectivos) que conforman la imagen de las
diferentes provincias andaluzas. Seguidamente, para determinar si existe una influencia significativa en relacién
a los atributos evaluados de la informacién turistica suministrada por las webs oficiales, se realiza la
comparacién y andlisis de las diferencias de ambas encuestas, antes y después de ver el contenido de los sitios.
Para ello se utilizd la técnica estadistica de test de hipétesis no paramétrico para las dos muestras de Wilcoxon.
Su finalidad es analizar las diferencias entre las observaciones pareadas, teniendo en cuenta la magnitud de las
diferencias. También se utilizé la técnica estadistica descriptiva (media y desviacién tipica) para el anilisis de
los datos. Para el anilisis de la fiabilidad del estudio elegimos el coeficient ealfa de Cronbach que sirve para
verificar la consistencia interna del conjunto de items empleados.

Los elementos considerados para conocer la percepcién de un potencial turista de los servicios, productos
y experiencias que recibirfa de llevar a cabo un viaje al destino turistico, son de gran importancia en la
satisfaccién percibida de los turistas. Segin la Memoria Técnica de la Actividad “Indicadores de Satisfaccién
Turistica” de Andalucia, existen una serie de aspectos o indicadores que estan relacionados con la satisfaccién
y que determinan el nivel de calidad de servicio y satisfaccién percibida por los turistas. Las 4reas consideradas
como indicadores de satisfaccién son coincidentes en su mayoria con los elementos considerados en nuestro
estudio para conocer si la consulta de la web turistica influye significativamente en la percepcién que se tiene
de ellos: transporte, movilidad, alojamiento, oferta gastrondémica, entorno cultural, entorno social, entorno
natural, etc.

4. Resultados del anélisis de la influencia de las webs en la imagen percibida
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Como comentamos en el apartado dedicado a la metodologia, para el anélisis de la fiabilidad del estudio
elegimos el coeficiente alfa de Cronbach. En la medida que todos los valores del alfa obtenidos eran
claramente superiores a 0,7, se puede garantizar la fiabilidad de la escala o consistencia interna del conjunto
de items.

Por otro lado, para comprobar que existen diferencias estadisticamente significativas entre las percepciones
de la imagen antes y después de entrar en el sitio web empleamos el test de Wilcoxon. Su finalidad es analizar
las diferencias entre las observaciones pareadas (antes y después de visitar el sitio web), teniendo en cuenta

\o
(=3
N
=
=
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la magnitud de las diferencias. Los resultados inferiores a 0,05 indican una diferencia significativa.

4.1. Influencia de la web de Almeria en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los 18 items del
cuestionario antes y después de ver la web.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Original 330 | 3.50 | 335 | 2.65 | 255 | 3,50 | 3.70 3.35 2.75
092 | 0,76 | 0.81 | 0.59 | 0,60 | 095 | 0.66 0,93 0,85
fducida 410 | 3.80 | 385 | 335 | 320 | 3.80 | 4.20 4,15 3.10
055 | 0.83 | 067 | 0.59 | 0.83 | 0.89 | 0.70 1.23 0.85

10 11 12 13 14 15 16 17 18
Original 2.80 | 3.15 | 330 | 3.65 | 3,50 | 2.85 | 3.35 2,45 3,10
0,70 | 0.81 | 092 | 0,75 | 0.76 | 049 | 0,59 0.69 0,72
Inducida 310 | 3.75 | 3.45 | 3.95 | 390 | 350 | 3.90 3.15 3.75
055 | 0,72 | 083 | 0.83 | 0,79 | 0,61 | 0.64 0,67 0,44

Dado que todos los atributos se miden en la misma escala (I a 5) y que los valores mas altos se
corresponden con unos atributos de la imagen del destino més atractivos, calculamos el promedio de todas las
puntuaciones de los atributos cognitivos y afectivos(o lo que es lo mismo el promedio de las medias de los
atributos) con objeto de obtener valores que sinteticen la imagen percibida.

Almeria Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3,22 3,04
Imagen inducida 3,69 3,61

La imagen original y la inducida de la provincia de Almeria estan entre las peor valoradas, con puntuaciones
muy similares a los de la provincia de Jaén. Los atributos 4, 5y 17 son los peor valorados. Estos atributos se
refieren a atracciones y actividades culturales, y que no es un destino excitante. No obstante, el promedio de
las puntuaciones de la imagen percibida después de obtener informacién de la web supera los 3 puntos, por
lo que induce a considerar que es un destino que no posee una imagen negativa.

En el caso de Almeria, las variables 1, 3,4, 5, 7, 8,9, 11, 13, 14, 15, 16, 17 y 18 mostraron diferencias
estadisticamente significativas segdn el test de Wilcoxon. Esto debe entenderse como que la informacién
promocional que se transmite tiene un efecto importante en la percepcidén de la imagen.

4.2. Influencia de la web de Cadiz en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del cuestionario
antes y después de ver la web.
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| 2 3 4 5 6 7 8 9
Original 4,05 | 4,15 | 400 | 2,85 | 3,30 | 4,10 3,85 3,95 3,05
069 | 081 | 092 | 093 | 092 | 0,72 0,75 0,94 1,05 ©
Inducida 460 | 430 | 445 | 320 | 390 | 440 4,00 4.30 3,55 S
0,50 | 0,66 | 060 | 0,77 | 0,55 | 0,60 0,65 0,66 0,76 =
10 11 12 13 14 15 16 17 18 :
. 290 | 345 | 3,80 | 340 | 345 | 3,65 3,65 3,40 3,85 (2]
Original 3
097 | 083 | 0,83 1,05 1,10 | 1,18 0,81 0,94 0,81
Inducida 335 | 3,75 | 3,50 | 4,00 | 3,80 | 4,10 3,90 3,95 4,20
0,75 | 055 | 0,69 | 0,79 1,01 | 0,72 0,64 0,83 0,62

El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Cédiz Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3,59 3,04
Imagen inducida 3.94 4.04

Los atributos 4 y 10 son los peor valorados. Estos atributos se refieren a atracciones culturales y facilidades
para ir de compras. No obstante, salvo esos dos atributos, el promedio de las puntuaciones de la imagen
percibida después de obtener informacién de la web supera los 3,5 puntos, y un promedio cercano a los 4
puntos, lo que induce a considerar que es un destino con una imagen positiva pero sin estar entre las mejores.

En el caso de Cadiz, las variables 1, 3, 4, 5, 7, 8, 9, 11, 13, 14, 15, 16, 17 y 18 mostraron diferencias
estadisticamente significativas. Al igual que comentamos para la web de Almeria, esto debe entenderse como
que la informacién promocional que se transmite tiene un efecto importante en la percepcién de la imagen.

4.3. Influencia de la web de Cérdoba en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del cuestionario
antes y después de ver la web.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Original 410 | 3.05 | 3.35 | 440 | 3.85 | 3.85 | 3.50 3.95 4,10
097 | 1,05 | 1.04 | 050 | 093 | 099 | 0095 0,94 0,91
Iducida 435 | 3,10 | 3.75 | 440 | 425 | 400 | 365 415 435
088 | 1.02 | 085 | 068 | 097 | 092 | 0.67 0.81 0.79
10 11 12 13 14 13 16 17 18
Original 410 | 3,05 | 3.35 | 440 | 3.85 | 3.85 | 3.50 3,95 4,10
089 | 0,60 | 0.83 | 0,77 | 0.77 | 0,89 | 1,00 0.66 0,72
fducida 380 | 415 | 355 | 425 | 420 | 435 | 355 4.40 4.45
089 | 067 | 0.76 | 0.72 | 0.83 | 0.75 | 0,94 0.68 0.60

El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Cordoba Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3.83 4,05
Imagen inducida 3.99 4,19

Todos los atributos son bien valorados, siendo el peor el que se refiere a la climatologia. En promedio es
la provincia con mejor imagen original, siguiéndola de cerca Granada y Sevilla. Un promedio que supera por
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poco los 4 puntos induce a considerar que es un destino con una imagen positiva y bastante recomendable.

En el caso de Cérdoba, las variables 1, 3, 5, 10 y 18 mostraron diferencias estadisticamente significativas.
En este caso solo cinco atributos mostraron unas puntuaciones después de visitar la web que resultaron ser
significativamente diferentes. Posiblemente la alta puntuacién de la imagen original hace que no haya
diferencias con las puntuaciones que se dan después de visitar la web.

4.4. Influencia de la web de Granada en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del cuestionario
antes y después de ver la web.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

.. 4.30 3,60 4,10 4,55 3.60 3.85 3,45 3,70 3.60
Original : : : : : : : : :

0,80 0,99 0,79 0,69 0,82 0,81 0,83 1,03 0,88
Inducida 4,70 4,00 4.40 4,45 4,30 3,95 4,10 4,20 3.70
0,47 0,65 0,50 0,60 0,66 0,83 0,55 0,77 0,80

10 11 12 13 14 15 16 17 18
Original 335 375 335 395 3.85 4.40 3.50 425 3.35
0,81 0,85 0.93 0,76 0,93 0,75 0,76 0,72 0,79
Inducida 3,55 4,10 3,60 4,10 3.90 4,55 3,85 4,45 4,45
0,60 0,64 0,94 0,79 0,72 0,60 0,75 0,60 0,51

El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Granada Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3,79 4,06
Imagen inducida 4,08 4,08

Todos los atributos son muy bien valorados. La imagen original es de las mas altas, muy préxima a Cérdoba,
y la imagen inducida es la que obtiene un promedio mayor. Se trata de un destino con una imagen muy positiva
en todos los aspectos.

En el caso de Granada, las variables 5, 7, 8, 11, 16 y 18 mostraron diferencias estadisticamente
significativas en las puntuaciones obtenidas antes y después de visitar la web turistica provincial.

4.5. Influencia de la web de Huelva en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del cuestionario
antes y después de ver la web.

1 2 3 4 5 6 7 g 9
Original 360 | 435 | 430 | 245 | 295 | 420 | 425 435 2,65
0.88 | 0,81 | 0.80 | 0,69 | 1.15 | 062 | 0.72 0.81 1,09
Iducida 425 | 455 | 440 | 3,05 | 3.60 | 430 | 4.60 455 2,90
064 | 060 | 075 | 069 | 094 | 066 | 0,50 0,60 097

10 11 12 13 14 15 16 17 18
Original 3.00 | 345 | 3.80 | 3,65 | 3.05 | 3,15 | 3.90 3,10 3.80
092 | 0,83 | 0,77 | 0,88 | 0,83 | 0,75 | 0091 0,72 0,89
fducida 350 | 365 | 3,95 | 3.80 | 3.60 | 3.70 | 445 3.60 430
089 | 067 | 0.60 | 0,89 | 0.88 | 0.86 | 0.60 0,60 0,57
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El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Huelva Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3,58 3,49
Imagen inducida 3,91 4,01

Los atributos 4, 5 y 9 son los peor valorados. Estos atributos se refieren a atracciones y actividades
culturales y también a las facilidades de comunicaciones para llegar al destino. No obstante, salvo esos tres
atributos, las puntuaciones de todos los demds superan los tres puntos de media. En cualquier caso, aunque
no posea una imagen negativa, no esta entre las mejor posicionadas en la mente de los potenciales turistas.

En el caso de Huelva, las variables 1, 4, 5, 14, 15, 17 y 18 mostraron diferencias estadisticamente
significativas. La visita a la web influye significativamente en la imagen que un potencial turista posee del
destino provincial con relacién a siete de los atributos considerados.

4.6. Influencia de la web de Jaén en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del cuestionario
antes y después de ver la web.

1 2 3 4 5 6 7 3 9
Original 285 | 3,15 | 3.40 | 2,60 | 2.60 | 3,65 | 3.70 33 2.90
088 | 093 | 075 | 075 | 0.82 | 0359 | 066 0.86 0.97
ducida 365 | 350 | 3,50 | 340 | 320 | 390 | 4053 3.85 3.35
081 | 0,76 | 0.83 | 0,60 | 0,70 | 0,79 | 0,51 0,67 0,75
10 11 12 13 14 15 16 17 18
Original 275 | 3,40 | 335 | 3,60 | 3.50 | 2,65 | 3.35 2.40 3.30
072 | 068 | 0.67 | 088 | 0.61 | 067 | 067 0.82 1,03
Inducida 295 | 355 | 3.60 | 400 | 3.85 | 3,10 | 3.80 3,20 3.60
0,60 | 0,60 | 0.60 | 0,86 | 0.67 | 0,64 | 0,70 0,52 0.82

El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Jaén Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3,20 2,93
Imagen inducida 3.60 3,43

La imagen original y la inducida de la provincia de Jaén es la peor valorada. Los atributos 4, 5,9, 10y 17
son los que poseen unas puntuaciones mas bajas. Estos atributos se refieren a atracciones y actividades
culturales, a que no estd muy bien comunicada y con pocas posibilidades de compra, ademas de que no es un
destino excitante. No obstante, el promedio de las puntuaciones de la imagen percibida después de obtener
informacién de la web supera los 3 puntos, por lo que induce a considerar que es un destino que no posee
una imagen negativa.

En el caso de Jaén, las variables 1, 4, 5, 6, 7, 8,9, 13, 16, 17 y 18 mostraron diferencias estadisticamente
significativas. Esto debe entenderse como que la informacién promocional que se transmite tiene un efecto
importante en la percepcién de la imagen.

4.7. Influencia de la web de Mélaga en la imagen
En el cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del cuestionario
antes y después de ver la web.
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1 2 3 4 3 6 7 8 9

. 340 | 4,15 | 380 | 3,25 | 3,35 | 3,60 3.35 3,80 4,35
Original

0,88 | 0,67 | 0,77 | 0,64 | 0,81 | 0,94 1,04 0,83 0,75
Inducida 430 | 4,10 | 435 | 385 | 405 | 4,05 4,10 4.10 433
0,66 | 0,64 | 0,67 | 0,59 | 0,89 | 0,83 0,72 0,72 0,67

10 11 12 13 14 15 16 17 18
Original 395 | 390 | 3,05 | 3,80 | 3,85 | 3,90 3,25 3,85 3,95
1,00 | 0,85 1,05 | 0,95 | 0,75 | 091 1,12 0,88 0,89
Inducida 415 | 425 | 310 | 395 | 400 | 430 3,90 4.15 430
0,88 | 0,64 | 091 | 0,89 | 0,56 | 0.73 0.85 0,81 0,80

El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Malaga Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3.69 3,74
Imagen inducida 4,05 4,16

Todos los atributos son bien valorados, siendo el peor el que se refiere a si posee imagen de destino barato.
En promedio esta provincia se sitGa en cuarta posicién en imagen original y en segundo lugar en imagen
inducida. Un promedio que supera los 4 puntos es calificable como destino muy valorado por los potenciales
turistas.

En el caso de Malaga, las variables 1,3, 4, 5, 6, 7, 11, 15, 16 y 18 mostraron diferencias estadisticamente
significativas. El hecho de visitar la web contribuy$ significativamente a mejorar las puntuaciones en diez de
los atributos considerados.

4.8. Influencia de la web de Sevilla en la imagen
En el siguiente cuadro recogemos las medias y desviaciones tipicas en las puntuaciones de los items del
cuestionario antes y después de ver la web.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Original 390 | 3,10 | 2.70 | 4,75 | 435 | 3,75 | 2.60 3,95 4,75
129 | 121 | 1,13 | 044 | 049 | 097 | 0.82 1,05 0,44
foducida 435 | 315 | 350 | 480 | 455 | 380 | 3,60 4.00 4.65
067 | 1,04 | 1.00 | 041 | 0.51 | 095 | 068 0,65 0.49

10 11 12 13 14 15 16 17 18
Original 430 | 425 | 2.85 | 3,65 | 4.15 | 420 | 285 4.40 425
092 | 0,72 | 1.14 | 099 | 0.81 | 0,89 | 0,99 0,50 0,79
Loducida 430 | 425 | 3,05 | 405 | 420 | 435 | 330 445 435
0.80 | 0,64 | 0.89 | 0583 | 0.77 | 0.88 | 0.86 0,60 0.81

El promedio de las medias de los atributos es el siguiente:

Sevilla Promedio Cognitivo Promedio Afectivo
Imagen original 3,79 3,93
Imagen inducida 4,02 4.02

Aunque la media de las puntuaciones la sitGa como un destino con muy buena imagen de los potenciales
visitantes, existen algunos atributos a los que se le da inicialmente una baja puntuacién. Los peor valorados
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antes de ver la web fueron el 3, 7, 12 y 16. Estos atributos se refieren a que no se tiene una imagen de una
sierra atractiva, no es un lugar tranquilo, no es barato y algo estresante y el peor el que se refiere a si posee
imagen de destino barato. Una vez visitada la web, ningtn atributo obtuvo una media por debajo del 3. En
promedio esta provincia se sitda en tercera posicidn tanto en imagen original como inducida.

En el caso de Sevilla, las variables 1,3, 7, 13 yl 6mostraron diferencias estadisticamente significativas. Estos
cinco atributos obtuvieron unas puntuaciones claramente mejores después de visitar la web turistica provincial.

5. Conclusiones

En este epigrafe se van a exponer las principales conclusiones que se desprenden de los resultados del
estudio realizado sobre la influencia de las webs turisticas provinciales en la imagen percibida por los
potenciales turistas del destino.

La imagen de los diferentes destinos provinciales es mejorada a través de las webs turisticas. La
informacién que se incluye en estas webs estdn acompafadas de un entorno gréfico potente (fotografias, mapas
o videos), lo que consigue que sea mas evocadora de los atractivos del lugar y el turista potencial que navega
por el sitio web se haga una idea del destino més cercana a la imagen que se desea trasladar desde las
organizaciones publicas.

Las imagenes de cada una de las ocho provincias andaluzas son diferentes. A pesar de la promocién
turistica realizada por la Junta de Andalucia, responsable de generar una imagen de la regién que englobe la
de los destinos provinciales, los diferentes territorios poseen identidad propia. Incluso dentro de cada provincia
existen dificultades para proyectar una imagen uniforme. No obstante, en algunas webs observamos cierta
coherencia de la imagen conjunta proyectada lo que podria mejorar la experiencia global de los nuevos turistas
y la competitividad del destino (por ejemplo, la web de Huelva con "Vive la experiencia, siente Huelva", o la
de Granada con "Puro sol, puro arte, puro sabor...").

Se pudo comprobar que las webs institucionales influyen en muchos de los atributos que conforman la
imagen del destino turistico. En algunas provincias resultaron mas influyentes que en otras, tanto en ndmero
de atributos como en las variaciones provocadas. Como ya comentamos, las variables que presentaron
diferencias estadisticamente significativas en cada provincia fueron las siguientes:

Atributos que presentan diferencias
Almeria 1.3,4,5.7.8,9,11,13.14, 15,16, 17y 18
Cadiz 1,3.4,5,7,8,9,11,13. 14, 15,16, 17y 18
Cordoba 1.3,5,10y18
Granada 57,8 11,16 y 18
Huelva 1.4,5,14,15, 17y 18
Jaén 1.4,5,6,7.8.9,13,16,17y 18
Malaga 1.3,4,5.6,7,11,15,16 y 18
Sevilla 1.3,7.13y 16

Hay atributos que son influenciables mas facilmente que otros. Por ejemplo los espacios naturales, sierras
ofy playas atractivas, eventos culturales o la gastronomia, por ejemplo aparecen con mas frecuencia. En el lado
contrario se sitdan atributos como el clima, la amabilidad de los habitantes o la relacién calidad/precio que no
presentan diferencias estadisticamente significativas en ninguna de las provincias. Por lo tanto los datos indican
que es mas facil modificar la percepcién sobre los paisajes o tranquilidad del destino que sobre el clima o el
precio. Asi mismo, parece més facil modificar la percepcidn sobre la consideracién del destino como agradable
o relajante que sobre la diversién o excitacién que provoca en el turista
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En cuanto al ndmero de atributos modificados con modificacidn significativa por la navegacién en el sitio
web, son los siguientes:

- Numero de atributos Numero de atributos Total

S cognitivos afectivos

= Almeria 10 4 14

o Cadiz 10 4 14

= Cordoba 4 1 5
Granada 4 2 6
Huelva 4 3 7
Jaén 8 3 11
Malaga 7 3 10
Sevilla 4 1 5

No se observa una relacién entre la percepcién de la imagen original del destino y la cantidad de aspectos
que pueden ser mejorados.

Con respecto a la imagen de los destinos y la influencia de las web turisticas en la modificacién de la misma,
y a modo de resumen de las consideraciones que ya se han realizado en el apartado correspondiente de este
trabajo, utilizaremos los valores promedios obtenidos de todos los items para observar cémo son las imagenes
originales e inducidas de las diferentes provincias:

Original Inducida
Almeria 3,16 3,67
Cadiz 3,60 3,96
Cordoba 3,88 4,03
Granada 3,85 4,13
Huelva 3,56 3,93
Jaén 3,14 3.56
Malaga 3,70 4,08
Sevilla 3,82 4,04

Las provincias de Granada, Malaga, Sevilla y Cérdoba son las que poseen mejor imagen inducida, aunque
en imagen original también se mantienen las mismas provincias, el orden serfa Cérdoba, Granada, Sevilla y
Mélaga. En un segundo grupo de menor valoracién estarian Cadiz y Huelva. Finalmente, con los peores
resultados en el promedio de puntuaciones, antes y después de ver la web, se sitdan Almeria y Jaén.

Otro aspecto interesante son las variaciones en los valores medios en cada uno de los items para cada una
de las provincias. Valores méas altos podrian ser indicativos de que la informacién y experiencia con la web
habria influido en mayor medida sobre la imagen del destino. A continuacién recogemos en una tabla las
diferencias entre las medias de la imagen inducida (después de ver la web) y las medias de la imagen original
para cada atributo:
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ORIGINAL | 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Almeria 0,80 | 0,30 | 0,50 | 0,70 | 065 | 030 | 0550 | 0.80 | 035
Cadiz 0,55 | 0,15 | 045 | 035 | 060 | 030 | 0,15 | 035 | 0530
Cérdoba 025 | 0,05 | 040 | 000 | 040 | 015 | 015 | 020 | 0,15
Granada 040 | 040 | 030 | -0.10 [ 070 | 0,10 | 065 | 050 | o0.10
Huelva 0,65 | 020 | 010 | 060 | 065 | 00 | 035 | 020 | 025
Jaén 0.80 | 035 | 0,10 | 0.80 | 0.60 | 025 | 035 | 055 | 045
Malaga 0,90 | -0,05 | 055 | 0.60 | 070 | 045 | 075 | 030 | 0.00
Sevilla 045 | 0,05 | 080 | 005 | 020 | 005 | 1.00 | 005 | -0,10

INDUCIDA 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Almeria 0,30 | 0,60 | 0,15 | 030 | 040 | 0,65 | 055 | 070 | 0,65
Cadiz 045 | 030 | 030 | 060 | 035 | 045 | 025 | 055 | 033
Cordoba 035 | 010 | 0,00 | 005 [ 000 | 0,15 | 0,10 | 0,10 | 0.20
Granada 020 | 035 | 025 | 015 | 005 | 015 | 035 | 020 | 035
Huelva 050 | 020 | 015 | 015 | 055 | 055 | 055 | 050 | 0.50
Jaén 020 | 015 | 025 | 040 | 035 | 045 | 045 | 080 | 0.30
Malaga 020 | 035 | 005 | 015 | 015 | 040 | 065 | 030 | 0353
Sevilla 0,00 | 000 | 020 | 040 [ 005 | 015 | 045 | 005 | 0.10

La web de la provincia de Almeria tiene una clara influencia positiva en la imagen percibida con respecto
a las 4reas naturales y la gastronomia de la provincia.

La imagen de Cadiz mejora sobre todo en actividades culturales y la consideracién de lugar seguro para
visitar. Aunque de manera sorprendente empeora la percepcién de destino barato, la prueba estadistica
realizada no incluyd este atributo entre los que presentan diferencias estadisticamente significativas.

La imagen de Cérdoba sufre variaciones mas pequefas, destacando la mejor valoracién de su sierra y de
sus actividades culturales.

La imagen de Granada mejora fundamentalmente en las actividades culturales de interés y que es un
destino tranquilo y adecuado para el descanso.

Con respecto a la provincia de Huelva destaca los cambios de percepcién en cuanto a la belleza paisajista,
las atracciones y actividades culturales de interés, la limpieza de la provincia y también respecto a atributos
afectivos de destino divertido, excitante y agradable.

Los atributos de la imagen de Jaén que son mejor valora dos después de visitar el portal web son el que
se refiere a sus areas naturales y a sus atracciones culturales. También se valora mis como destino mas
excitante.

La imagen de Malaga mejora fundamentalmente en que dispone de una gran belleza paisajista o &reas
naturales muy bellas y que también es un destino tranquilo y apropiado para el descanso. También se valora
como destino relajante.

En el caso de Sevilla destaca el cambio de percepcién como un lugar adecuado para el descanso y que
también posee una Sierra atractiva.

A lo largo del trabajo hemos podido dar respuesta a las cuestiones de investigacién planteadas. Se han
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descrito las imagenes de cada provincia, tanto originales como inducidas, se ha comprobado que las webs
institucional es Influyen en la imagen de los diferentes destinos provinciales, y finalmente se han determinado
los atributos de la imagen sobre los que tiene mayor influencia.
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