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Resumen 

 

Para la formación de la imagen de los destinos turísticos es necesario compreender las 

caracteristicas de las imagenes orgánica, inducida y compleja asi como los principales 

factores y variables de estimulo y personales que influyen en la formación de la imagen 

del destino turístico tales como la comunicación externa, la familiaridad, las variables 

internas u otras variables, elementos estos que impactan en la construcción de una 

imagen estable para un destino turístico. Este trabajo tiene por objetivo analisar los 

principales elementos que impactan en la formación de la imagen de un destino 

turístico. La metodologia utilizada ha sido la construción de un ensayo basado en una 

amplia revisión bibliografica y discusión critica sobre el tema. Las principales 

conclusiones a las cuales llego el trabajo han sido que es fundamental buscar formar una 

imagen estable para los destinos turísticos que sea lo mas amplia y completa posible, 

que efectivamente lo represente y sea de facil identificación, trabajando de forma 

ordenada y coherente todos los factores, variables y elementos que impactan en la 

formacion de esta imagen. 

 

Palagras clave: destinos turísticos, formación de la imagen, tipos y caracteristicas 

de la imagen, factores y variables que influyen en la construccíon de la imagen. 

 

1. Introducción 
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La formación de la imagen de los destinos turísticos, concebida como una de las 

etapas que adquieren mayor protagonismo dentro del proceso de elección y decisión de 

los turistas (GUNN, 1972), se examina a lo largo de las distintas décadas involucradas 

en la investigación sobre la imagen de destino turístico. Sin embargo, diversos autores 

critican el pequeño esfuerzo realizado por desarrollar una comprensión más global 

(GARTNER, 1993; BALOGLU y MCCLEARY, 1999a) y dinámica (MOLINA, 2002) 

del proceso de formación de la imagen. En esta situación, Jenkins (1999) reivindica la 

necesidad de un marco teórico que facilite su compresión, mientras que Yoon y Kim 

(2000) se atreven a calificar la formación de la imagen de los destinos turísticos como 

todo un “desafío” dentro de la investigación académica. 

Por tanto, resulta extremadamente necesario comprender el proceso de 

formación de la imagen turística (GALLARZA, GIL y CALDERÓN, 2002), lo que 

puede facilitar sin duda el incremento del atractivo y la competitividad de los destinos 

turísticos (YOON y KIM, 2000). 

Varios estudios afirman que la percepción de un destino turístico se fundamenta 

en “el procesamiento de la información proveniente de muy diversas fuentes a lo largo 

de un periodo de tiempo” (ASSAELl, 1984; COURT y LUPTON, 1997). Esta 

información se organiza finalmente en un “concepto mental lleno de significado para el 

individuo” (LEISEN, 2001). Tal y como expone Font (1997), el procesamiento de la 

información se basa en las actividades de “ordenación, racionalización y justificación” 

de la información acumulada en la mente del individuo, que en muchos casos proviene 

de fuentes muy diversas y conflictivas en cuanto a su naturaleza y contenido. 

Este trabajo tiene por objetivo analisrar los principales elementos que impactan 

en la formación de la imagen de un destino turístico. La metodologia utilizada ha sido la 

construción de un ensayo basado en una amplia revisión bibliografica y discusión critica 

sobre el tema. 

En los epígrafes posteriores se delimitan los diferentes marcos teóricos que se 

han propuesto en torno a la formación de la imagen de destino turístico, así como 

también se examinan cada uno de los agentes internos y externos al individuo que 

intervienen en la formación de la imagen turística. 
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2. Imagen orgánica, inducida y compleja 

 

El trabajo de Gunn (1972) es uno de los primeros centrados en dotar de un 

marco conceptual a la formación de la imagen de destino turístico. Esta investigación 

distingue la presencia de dos dimensiones en torno a las que puede construirse la 

imagen percibida de un destino, imagen orgánica e imagen inducida. La imagen 

orgánica se forma a partir de las diferentes fuentes de información que no se encuentran 

directamente asociadas con la promoción del destino –periódicos, libros de geografía, 

documentales o reportajes de televisión, entre otras–. En este caso, la percepción del 

destino se forma en la mente del individuo a través de una larga historia de 

comunicaciones no turísticas. Por su parte, la imagen inducida permanece ligada a los 

esfuerzos de marketing y promoción del destino turístico. Por tanto, se construye en la 

memoria del individuo a partir de fuentes de carácter comercial –folletos de viajes, 

agentes de viaje o publicidad del destino, entre otras–. 

A partir de esta aproximación, Gartner (1993) destaca que la diferencia clave 

entre los agentes que contribuyen a la formación de las imágenes orgánica e inducida es 

el grado de control que ejerce el destino sobre los mismos. Si bien en los primeros cabe 

resaltar la ausencia de control, la formación de la imagen inducida resulta por el 

contrario controlada por los promotores del destino turístico (ANDREU et. al., 2000). 

Adicionalmente, Gartner (1993) divide la imagen de un destino en ocho dominios con la 

presencia de sus respectivos agentes de formación. Los “agentes inducidos” se pueden 

dividir en 1) publicidad en medios masivos, folletos turísticos; 2) tour operadores, 

agencias de viajes; 3) respaldo de personas reconocidas mediante formas de publicidad 

tradicionales; 4) artículos en secciones específicas de viaje; agentes autónomos; 5) 

noticias, reportajes, documentales, películas; 6) agentes orgánicos no solicitados –

información de amigos y familiares no solicitada; 7) agentes orgánicos solicitados –

información de amigos y familiares solicitada– y, finalmente, los “agentes orgánicos”, o 

la 8) visita real al destino turístico. 

Finalmente, la experiencia vivida modifica la percepción inicial del destino, dando lugar 

a una imagen “más compleja, realista y diferenciada” (PEARCE, 1982; PHELPS, 1986; 

FAKEYE Y CROMPTON, 1991). 
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Apoyándose en las fases propuestas por Gunn (1988), el estudio de Fakeye y Crompton 

(1991) realiza la categorización de la imagen en tres factores diferenciados: orgánica, 

inducida y compleja. Además, estos autores sugieren la relación entre los tres tipos de 

imagen y la elección del destino turístico. Las imágenes orgánica, inducida y compleja 

del destino pueden concebirse como una función del nivel de conocimiento del lugar, la 

exposición a las promociones y la experiencia del individuo con el propio destino, 

respectivamente (CHEN y UYSAL, 2002). 

No obstante, varios estudios proponen sólo dos categorías de imagen turística según su 

proceso de formación: primaria, originada a partir del contacto real con el destino 

turístico, y secundaria, que se forma a través de diferentes fuentes de información 

externas (Goodrich, 1978; Phelps, 1986). Por su parte, Walmsley y Young (1998) 

puntualizan que la imagen percibida de los destinos turísticos locales se desarrolla en 

mayor medida mediante agentes orgánicos, mientras que la imagen de los destinos 

internacionales se construye más bien a partir de la dimensión inducida, es decir, a 

través de la promoción de los propios destinos turísticos (Leisen, 2001).Una vez 

revisadas las etapas que intervienen en la formación de la imagen, se realiza a 

continuación un análisis de las distintas variables que participan en dicha formación. 

Para ello, se parte de un marco general que recoge el conjunto de factores que 

contribuyen a la formación de la imagen de destino turístico y, más adelante, se 

examinan cada una de las variables individualmente. 

 

3. Variables estímulo en la formación de la imagen de destino turístico 

 

Las principales variables estímulo que participan en la formación de la imagen 

de destino turístico pueden agruparse en torno a dos fuentes generadoras de 

información: a) la comunicación externa, donde se incluyen la publicidad, las agencias 

de viajes, los tour operadores o la comunicación boca–oreja, entre otras, y b) la 

familiaridad del individuo con el destino turístico. 

Con relación a la comunicación externa se puede destacar que las numerosas 

fuentes de información que se hallan en el entorno del individuo presentan una notable 

influencia en la imagen que éste posee de un destino turístico. Según Baloglu y 

McCleary (1999a), dentro de estas fuentes pueden incluirse un amplio conjunto de 
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estímulos de carácter “simbólico” y “social”. Los primeros se refieren básicamente a los 

esfuerzos promocionales que realiza el destino turístico a través de los medios, mientras 

que entre los segundos cabe destacar las recomendaciones de amigos y familiares, es 

decir, la denominada comunicación boca–oreja. 

La interpretación que realiza el turista de estos estímulos se basa en una 

percepción de naturaleza selectiva, que está estrechamente ligada a la personalidad del 

individuo, sus necesidades, motivaciones, estado de ánimo e intereses (DANN, 1996). 

Teniendo en cuenta esto, existe una estrecha conexión entre los factores estímulo y 

personales propuestos por Baloglu y McCleary (1999a). Por su parte, Gartner (1993) 

avanza que la cantidad de estímulo externo que recibe el individuo de un destino actúa 

únicamente como instrumento para la formación del componente cognitivo de la 

imagen, es decir, incide únicamente en las creencias del turista sobre los atributos del 

destino turístico. Esto ha sido respaldado empíricamente por los resultados de varias 

investigaciones desarrolladas al respecto (UM,1993; BALOGLU, 1999; BALOGLU y 

MCCLEARY, 1999a). 

En un intento por destacar la importancia que poseen la comunicación 

publicitaria y aquella que se transfiere a través de las agencias de viajes y los tour 

operadores, Van Raaij y Francken (1984) afirman que la primera cobra especial 

relevancia dentro de las etapas iniciales del proceso de búsqueda de información, 

mientras que la segunda adquiere mayor protagonismo en posteriores fases. Por su 

parte, varios estudios destacan que las agencias de viajes y los tour operadores 

contribuyen en mayor medida a la formación de la imagen en el caso de turistas que 

viajan por primera vez al destino vacacional. Esto puede deberse a la mayor confianza 

que concede el individuo a las fuentes de información profesionales en esta situación 

(BITNER y BOOMS, 1982; SNEPENGER et al., 1990). Tras definir las agencias de 

viajes y los tour operadores como una “fuente de información formal y social”, 

BALOGLU y MANGALOGLU (2001) establecen que la información suministrada a 

través de este tipo de fuentes acumula un rol especial en la formación de la imagen de 

destinos internacionales. 

Por último, cabe reseñar que la comunicación boca–oreja se consolida en 

términos generales como una fuente de información que proporciona gran confianza al 

individuo en su toma de decisiones (MURRAY, 1991; VÁZQUEZ et. al., 2002). En el 
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contexto del turismo, la comunicación boca–oreja puede concebirse como uno de los 

agentes de comunicación que poseen mayor credibilidad dentro de la formación de la 

imagen de destino turístico (GARTNER, 1993). 

Cuanto a la familiaridad, Baloglu y McCleary (1999b) sostienen que la relación 

que mantiene el individuo con un destino turístico es un aspecto clave en el estudio de 

la imagen turística desde un punto de vista conceptual, metodológico y práctico. Si bien 

no se duda en conceder una especial relevancia a la familiaridad en la formación de la 

imagen, no existe idéntico consenso en la literatura a la hora de definir este concepto 

(KIM y RICHARDSON, 2003). A este respecto, cabe reseñar que la familiaridad se 

vincula frecuentemente a las experiencias pasadas del individuo con un determinado 

destino turístico; no obstante, son diversas las investigaciones que reivindican su 

naturaleza bidimensional (FRIDGEN, 1987; COURT y LUPTON, 1997; BALOGLU, 

2001). 

Según el enfoque bidimensional la familiaridad está integrada, no sólo por las 

experiencias previas del individuo con un destino turístico, sino también por la 

exposición del primero a diferentes fuentes de información relacionadas de forma 

directa o indirecta con el propio destino. Respecto a la segunda dimensión de la 

familiaridad, el componente informativo, varios estudios subrayan que la información 

bien formulada puede contribuir de forma significativa a la creación, al menos 

inicialmente, de una conciencia sobre el destino turístico (PERDUE y PITEGOFF, 

1990; COURT y LUPTON, 1997). Por tanto, bajo esta aproximación conceptual, la 

familiaridad se considera un componente del conocimiento (PARTK et. al., 1994; 

CORDELL, 1997) que va más allá de la mera experiencia del individuo con un 

determinado lugar.  

 

4. Otras variables en la formación de la imagen de destino 

 

Gallarza, Gil y Calderón (2002) ponen de manifiesto la necesidad de contemplar 

la “distancia geográfica” entre el lugar de origen del turista y el destino vacacional en el 

estudio de la imagen de destino turístico. Su argumentación se basa en la consideración 

de que la imagen de destino es un concepto de marcado carácter dinámico que, no sólo 

depende de la dimensión temporal, sino también de la espacial. Por su parte, Ahmed 
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(1996) pone de relieve que las diferencias regionales entre individuos implican la 

presencia de “preferencias, sistemas de valores, normas, actitudes, estados mentales y 

subculturas muy distintas”, lo que puede provocar la existencia de percepciones muy 

heterogéneas de un mismo destino turístico. 

Diversos estudios justifican la distinta percepción de un mismo lugar en función 

de la distancia geográfica. Hunt (1975) expone que cuanto más lejano sea el lugar de 

origen  del turista menos diferenciado resultará su percepción del destino vacacional. 

Por su parte, Telisman-Kosuta (1994) considera que cuanto mayor sea la distancia entre 

ambos lugares, mayor será la distorsión de la realidad en la percepción del individuo. En 

este contexto, varias investigaciones evidencian que individuos que proceden de 

espacios geográficos muy diferentes poseen, a su vez, una imagen muy distinta del 

destino turístico objeto de examen (CROMPTON,  1979a; NADKARNI y GARTNER, 

1988; AHMED, 1994, 1996; RITTICHAINUWAT, QU y BROWN, 2001). 

En relación con los residentes del destino, cabe resaltar que la mayor parte de las 

investigaciones abordan su estudio como un componente más, junto con el resto de 

atributos, de la imagen percibida de los destinos turísticos (HAAHTI, 1986; ECHTNER 

y RITCHIE, 1991; CARMICHAEL, 1992; ROSS, 1993; DRISCOLL et. al., 1994; 

CHOI et. al., 1999; BIGNÉ y SÁNCHEAZ, 2001; KIM y RICHARDSON, 2003). Sin 

embargo, pocos estudios han examinado la figura de los residentes como fuente 

generadora de información que influya, al igual que la comunicación boca–oreja o la 

publicidad, en la representación del destino en la mente de los turistas. A este respecto, 

Schroeder (1996) propone que la imagen que poseen los residentes de su propio destino 

podría impactar en la imagen orgánica de los turistas, debido a su definición como 

comunicación no comercial, y en la imagen inducida, dado que los residentes ofrecen 

soporte político y financiero a los esfuerzos que hacen las instituciones en la promoción 

del destino turístico. 

 

5. Consideraciones finales 

 

Como consideraciones finales, cabe destacar que al analizar el grado de 

estabilidad que reúne el proceso de formación de la imagen de destino turístico, diversas 

contribuciones sugieren que la imagen turística posee un marcado carácter estable, 
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permaneciendo invariable incluso después de que los atributos del destino turístico 

experimenten modificaciones ostensibles (CROMPTON y LAMB, 1986). Como 

consecuencia de ello, un cambio significativo en la imagen percibida de un destino 

turístico es una “tarea excesivamente compleja y costosa” (FAKEYE y CROMPTON, 

1991) y un “proceso lento y tedioso” (GARTNER y SHEN, 1992). En definitiva, la 

imagen es un “concepto extremadamente difícil de modificar tras su firme implantación 

en la mente del individuo” (AHEMD, 1994). 

Respecto a su justificación teórica, Gartner y Hunt (1987) establecen que, dado 

que la imagen se implanta en la mente del turista a través de un proceso de formación a 

largo plazo, es bastante improbable que la percepción de un destino turístico se altere en 

un reducido espacio temporal. Basado en los fundamentos de Boulding (1956), Gartner 

(1993) afirma que la información que recibe el individuo y que no concuerda con sus 

creencias iniciales le genera un estado de disonancia cognoscitiva. A continuación, el 

individuo tratará de reducir esa disonancia mediante el rechazo de esa nueva 

información. En consecuencia, la imagen del destino permanecerá estable si esta 

reducción resulta factible; por el contrario, si la nueva información se instaura 

definitivamente en su mente, se producirá un cambio en la imagen percibida que será 

parcial o total en función del alcance y la cantidad de esa información. Finalmente, cabe 

destacar que existe un amplio acuerdo a la hora de considerar los agentes autónomos, 

caracterizados por su elevada credibilidad y penetración en el mercado, como la única 

fuente capaz de provocar un cambio verdaderamente significativo en la imagen 

percibida de un destino turístico (KENT y CHESNUTT, 1991; GARTNER y SHEN, 

1992; GARTNER, 1993; KIM y RICHARDSON, 2003). 

Es fundamental buscar formar una imagen estable para los destinos turísticos 

que sea lo mas amplia y completa posible, que efectivamente lo represente y sea de facil 

identificación, trabajando de forma ordenada y coherente todos los factores, variables y 

elementos que impactan en la formacion de esta imagen. 
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