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RESUMEN: Cada destino turistico es una marca que puede elegir el
consumidor (turista) a la hora de viajar. Este trabajo examina, a traves de
un modelo causal que contrastamos empiricamente para el caso de Mundo
Maya-México, el papel que desempefia la reputacion, las emociones y la
confianza en la intencion de compra de los consumidores de un destino
turistico. Desarrollamos un marco teérico multidisciplinar con aportaciones
de la teoria de sefiales, las teorias de emociones y del marketing de
relaciones. Se ha realizado una encuesta personal a consumidores que
acuden a las agencias de viajes. Los resultados obtenidos corroboran la
mayoria de nuestras hipdtesis y arrojan resultados interesantes: tanto la
reputacion de una buena gestién y alta notoriedad del destino como el
agrado y la confianza del consumidor respecto del destino resultan
determinantes de la intencion del turista de ir a un destino turistico.
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1. INTRODUCCION

En gran parte los trabajos de investigacion sobre marketing, en las
dos ultimas décadas, han tomado como referencia el marketing de
relaciones (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995;
Doney y Cannon,1997; Ganesan y Hess, 1997; Fournier,1998; Wetzels et
al.,1998; Garbarino y Johnson, 1999; Hess y Story, 2005) pero son menos
los trabajos de marketing que contemplan postulados de la teoria de sefiales
(Selnes, 1998; Erdem,1998; Rao et al., 1999; San Martin, 2003) y de otras
teorias, como las de emociones (Liljander y Strandvik, 1997; Bagozzi et
al., 1999; Andreu y Bigné, 2004; Wong, 2004), que encontramos mas
utilizadas en otras disciplinas, como la psicologia. Los investigadores se
han centrado en el anéalisis de algunos de estos enfoques y teorias
tratandolos de forma particular, limitdndose, casi siempre, a analizar el
efecto por separado de cada uno de ellos. Este trabajo lo hemos abordado
desde una variedad de aspectos, en el cual incluimos, aspectos econémicos
(teoria de sefiales), aspectos psicoldgicos (teoria de emociones) y, aspectos
relacionales (marketing relacional). Por tal razén, utilizamos un marco
teorico multidisciplinar, el cual aplicamos a un destino turistico.

En primer lugar y respecto a la teoria de sefiales (aspectos
economicos), nos explica que los consumidores recurren a las marcas para
inferir las caracteristicas de los productos, debido a la existencia de
informacién incompleta y asimétrica en los mercados. Asi, la sefial que
estudiamos en este trabajo, la reputacién, da al consumidor informacion,
permitiendole evaluar las distintas alternativas y poder tomar una decision
de compra satisfactoria en su intencion de compra del destino turistico. De
tal modo, el consumidor toma decisiones basadas en la informacién de la
cual dispone, y a partir de sefiales transmitidas por el vendedor (Kirmani y
Rao, 2000). La reputacion de marca (Kreps y Wilson, 1982; Erdem vy
Swait, 1998) es uno de los elementos clave utilizado para evaluar y elegir
entre los distintos destinos turisticos, ante la variedad de productos
existentes en el mercado.

En segundo lugar, para incorporar a la investigacion en marketing las
teorias y efectos de las emociones, existen diversas disciplinas de
referencia (Batra y Holbrook, 1990; Richins, 1997). Es necesario tener en
este trabajo una vision integral de las emociones para su comprension y
entendimiento en las experiencias de los consumidores. Por consiguiente,
deseamos valorar las emociones o sentimientos del consumidor que le
inspira un destino turistico previo a la decision de elegir el destino al cual
ir. Mediremos las emociones “agrado” en la fase en la cual es inspirada por
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el estimulo y la percepcion que se tiene del destino turistico sin haber
estado.

En tercer lugar, algunas variables clave en el enfoque de marketing
de relaciones nos pueden ayudar a estudiar la actitud y comportamiento del
consumidor previos a la eleccion y establecimiento de una relacion con un
destino turistico determinado. Zeithaml et al., (1996) enfatizaron la
importancia de medir las intenciones del comportamiento futuro de los
consumidores para determinar su potencial de permanecer o de abandonar
la organizacion. Es decir quienes mostraban unas actitudes favorables hacia
la empresa manifestaban una intencion de compra en mayor grado
(Bellman et al.,, 1999). A pesar de la escasez de estudios que analicen la
relacion confianza e intencion de compra hacia un destino turistico, la
relacion entre estas dos variables puede ser similar a la contrastada en otros
ambitos que nos proporciona la literatura (Achrol, 1991; Morgan y Hunt,
1994; Macintosh y Lockshin, 1997; Farrelly y Quester, 2003).

Con la ayuda de este marco tedrico multidisciplinar, este trabajo
tiene por objetivo analizar la influencia de la reputacion y las emociones en
la generacion de confianza e intencion de compra de los turistas.
Trataremos el caso de los consumidores espafioles que tienen la intencion
de viajar, con informacion recogida de una muestra de burgaleses. Este
trabajo lo contrastaremos para el caso del destino turistico “Mundo-Maya-
Mexico”, destino poco estudiado y de creciente interés en Espafia y otras
partes del mundo. Se les preguntara sobre esa region sureste de México a
consumidores que no han estado alli. Cualquier analisis de la estructura de
la industria de los viajes y del turismo debe incluir en primer lugar una
reflexién acerca del papel que genera la variable reputacion de esta marca
turistica, incentivando las emociones y la confianza que se genera en el
consumidor, segundo, analizaremos como las emociones estimulan la
confianza de los consumidores en un destino turistico y en tercer punto, la
confianza e intencion de compra (intencion de ir). Las aportaciones de este
trabajo a la literatura existente, provienen de estudiar la diada consumidor-
destino turistico desde un enfoque de naturaleza multidisciplinar, con
variables esenciales en la teoria de sefiales, las teorias de emociones y en el
marketing de relaciones. Este trabajo resulta importante por ser el primero
aplicado al pais y region objeto de estudio (Mundo Maya-México).

Este trabajo lo hemos estructurado de la siguiente forma: después de
haber hecho la introduccion en el primer apartado, en segundo punto
profundizamos en los aspectos tedricos fundamentales que dan sustento a
las teorias soporte de nuestro estudio (la teoria de sefiales, las teorias de las
emociones, y el marketing de relaciones), en la tercera parte se formulan
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las hipotesis de trabajo y proponemos un modelo causal que explica la
relacion de las variables objeto de nuestro trabajo, en el cuarto epigrafe se
detalla el estudio empirico y en la quinta seccion se exponen los resultados
del estudio empirico. Finalmente, se presentan las conclusiones del trabajo,
las implicaciones profesionales, asi como algunas posibles limitaciones y
lineas para futuras investigaciones.

2. MARCO TEORICO

2.1. Teoria de sefales: reputacion

La teoria de sefiales, enmarcada en la economia de la informacion,
asume desde una perspectiva normativa que la informacion entre los
distintos agentes econdmicos es imperfecta y asimétrica. Las sefiales en
marketing son una actividad del marketing que proporciona la informacion
maés alla de la actividad en si misma y revela mas alla de lo inobservable.
Estas seflales se pueden enviar a los competidores, a los clientes, a los
proveedores o0 a otros stakeholders (Herbig y Milewicz, 1996). Asi, esta
informacidn desempefia un papel central en la toma de decisiones por parte
de los consumidores en los mercados de competencia monopolistica
(Ippolito, 1990). El consumidor toma decisiones basadas Unicamente en la
informacidn de la cual dispone, y a partir de las sefiales transmitidas por el
vendedor, que ademas tiene el poder para decidir la informacion que
suministra (Kirmani y Rao, 2000). Definimos la informacion asimétrica
entre las partes de una transaccion como aquélla que hace que los
consumidores especulen sobre informacion que desconocen de los
productos o servicios de las empresas y realicen conclusiones a través de
diversos atributos suministrados por los emisores, que se conocen como
sefiales. La teoria de sefiales, facilita la eleccidén de compra (Kirmani y Rao,
2000) y explica que los consumidores recurren a las sefiales para inferir las
caracteristicas de los productos, debido a la existencia de informacion
incompleta y asimétrica en los mercados.

Para los fines de este estudio utilizaremos una sefial Unicamente: la
reputacion de una marca o empresa (Kreps y Wilson, 1982; Chu y Chu,
1994; Erdem y Swait, 1998) y sera aplicada a la reputacion de un destino
turistico. Exponemos como justificacion esencial para nuestro trabajo, que
la reputacion de marca es uno de los elementos utilizados para evaluar y
elegir entre los distintos destinos turisticos, ante la variedad de productos
turisticos existentes en el mercado. Asi, un producto turistico sélido y
competitivo se apoya en un simbolo que lo comunique, que lo identifique y
que redna los atributos del destino turistico. La reputacion da al
consumidor informacion, permitiéndole evaluar las distintas alternativas y
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de este modo poder tomar una decision de compra satisfactoria en su
intencién de ir al destino turistico. Por lo tanto, la reputacion vendria a ser
un agregado compuesto a partir de las operaciones llevadas a cabo por la
entidad a lo largo de su vida, una nocién historica, y requiere de la
consistencia de las acciones de la organizacion a lo largo de un espacio de
tiempo prolongado para su formacion (Herbig y Milewicz, 1993). La
reputacion del destino turistico actia como sefial de comportamiento y
resume la informacion sobre la empresa y que es utilizada por el
consumidor para reducir el esfuerzo de busqueda de informacion vy el riesgo
percibido en la eleccion del lugar (Memelsdorff, 1998; Erdem y Swiait,
1998). La reputacion de la organizacion es un activo estratégico cuya
construccion necesita de un amplio horizonte temporal y requiere una
inversion significativa. Es por lo tanto ilégico que una firma reputable
comprometeria su reputacién comportandose de forma oportunista (Herbig
y Milewicz, 1995).

2.2. Teorias y efectos de las emociones en marketing: agrado

Las contribuciones tedricas y la investigacion en las ultimas dos
décadas han hecho que las emociones sean un area de investigacion en el
campo del marketing. En la literatura se ha demostrado que las emociones
tienen una influencia en el comportamiento y responden a acontecimientos
que en cierto modo mantienen emociones positivas y negativas (Stauss y
Neuhaus, 1997). Cuando hablamos del comportamiento del consumidor,
debemos aprender mas sobre su parte afectiva, revisar y evaluar las teorias
basadas en gran parte en aspectos cognitivos resultando importante
integrarlas para explicar y para comprender al consumidor (Bagozzi, 1997).
Asi, es necesario acudir a disciplinas como la psicologia para estudiar las
emociones en marketing y tener una vision integral de las emociones para
la comprension y entendimiento del consumidor (lzard, 1977, Plutchik,
1980; Watson y Tellegen, 1985; lzard et al., 1990; Watson y Clark, 1992;
Huang, 2001).

Aungue no parece haber una definicion general de comin acuerdo
sobre esta variable entre los investigadores de marketing, podemos
entender por emocién “un estado mental de preparacion que se presenta
con valoraciones cognoscitivas de acontecimientos 0 pensamientos”
(Bagozzi et al., 1999; pp.185). La literatura ha demostrado que las
emociones tienen una influencia en el comportamiento del consumidor y
responden a acontecimientos que en cierto modo implican mantener
emociones positivas (e.g. felicidad) y para evitar emociones negativas (e.g.
tristeza) (Stauss y Neuhaus, 1997).
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Las teorias principales sobre emociones provenientes de la psicologia
son la teoria de las emociones diferenciales lzard (1977), el modelo circular
de emociones (Plutchik, 1980). EI modelo de afecto PAD (dimensiones
agrado, activacion y dominio en las emociones) (Russell y Mahrabian,
1977) y el modelo PANAS (referente al esquema de afectos positivos y
negativos) (Watson y Tellegen, 1985; Watson y Clark, 1992). Para su
aplicacion al marketing, habria que contemplar las caracteristicas de las
emociones que intervienen de forma especifica en el comportamiento del
consumidor (Huang, 2001). No obstante, Russell (1980) indica que el
agrado-desagrado y activacion-tranquilidad son las dos dimensiones
bésicas de las emociones. Russell (1980) define y trata en estos trabajos, la
dimension agrado como un sentimiento subjetivo de lo agradable o
desagradable, haciendo referencia al nivel en el cual una persona se siente
bien o mal (e.g. feliz o infeliz) en una determinada situacion y la activacién
como un estado subjetivo de sentimiento activado o desactivado,
refiriéndose a la extension en la cual una persona se siente estimulada y
activa. En nuestro trabajo sélo estudiaremos las emociones en la dimension
agrado, porque deseamos conocer los sentimientos del consumidor por un
destino turistico previo a la decision de elegir el destino al cual ir. Para ello
mediremos el agrado derivado del estimulo o los sentimientos que le
inspira el destino turistico cuando piensa en contratar el viaje ya que
deseamos medir la intencion de compra (intencion de ir), mas que la propia
activacion de las emociones, que esta relacionada con otras variables sobre
la experiencia de haber comprado y estado en el destino turistico y que
creemos que es mas oportuno estudiar cuando ya se ha estado en el destino
turistico.

2.3. Marketing de relaciones: confianza

A lo largo de la dltima déecada, numerosos autores han llegado a la
conclusion de que lo central en el marketing son las relaciones. Estas
relaciones son contactos entre dos 0 mas personas, pero también se dan
entre personas y objetos, simbolos y organizaciones (Gummesson, 1996).
En las investigaciones de marketing de relaciones no se deben analizar tan
solo los intercambios entre compradores y vendedores como situaciones
simples o transacciones discretas, sino como relaciones continuas en el
tiempo. Es por ello que surge la necesidad de realizar, un esfuerzo
integrado por mantener y consolidar el intercambio con los clientes a traves
del tiempo.

El compromiso y la confianza son dos elementos fundamentales en
los intercambios y relaciones (Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al.,
1995).Asi algunos autores sostienen la postura de que la confianza es un
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factor determinante para conseguir el compromiso en una relacion (Achrol,
1991; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995) y que es una variable
clave para ayudar al consumidor a discernir en sus decisiones (Selnes,
1998; Hess y Story, 2005). La confianza implica mas que nunca la
disposicion del consumidor a ser vulnerable a la empresa y la creencia de
que la empresa cumpliré las promesas y no explotara esa vulnerabilidad en
su beneficio (Moorman et al., 1993). En definitiva, la confianza es una
variable fundamental en los intercambios e influye en la repeticion de los
mismos propiciando que sean mas estables (Gounaris, 2005). En el &mbito
que nos ocupa, el turistico, es evidente la importancia de atraer turistas y
generar confianza y compromiso para mantener relaciones duraderas con
los turistas y que tanto empresas como clientes se beneficien del valor
obtenido de esas relaciones de fidelidad (ejemplo efecto boca-oido). No
obstante, dada la busqueda de variedad de destinos por parte del
consumidor, es dificil para los gestores de los destinos conseguir la
repeticion de compra del consumidor y, por tanto, su compromiso.

3. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS DE TRABAJO Y
MODELO PROPUESTO.

3.1. Relacién entre la reputacién y la emocién

En la actualidad, gran cantidad de destinos turisticos basan su
posicionamiento en beneficios emocionales. Segun Aaker (1996), una
marca con buena reputacion suministra un beneficio emocional al cliente,
cuando la compra o el consumo de dicha marca en particular genera un
sentimiento positivo. Estas emociones pueden reflejarse en sentimientos
como el de experimentar una sensacion de felicidad o alegria en el contacto
con el entorno. Por lo tanto, “los consumidores experimentan los destinos
turisticos no tan sélo como productos funcionales o servicios, sino como
paquetes de sentimientos y asociaciones” (Restall y Gordon, 1993). Al
igual que las relaciones que tenemos con personas en situaciones sociales u
objetos estan conducidas por nuestras emociones, la relacion con un destino
turistico que adquirimos se torna como una relacién emocional (Gobé,
2001; Hess y Story, 2005).

En este contexto, es de esperar que una reputacion positiva y fuerte
reduzca el riesgo de compra de los clientes potenciales. Esta reduccion del
riesgo surge del aumento de la seguridad porque hay una buena reputacion
en el mercado (Herbig y Milewicz, 1993). Es también probable que de esa
buena reputacion deriven sentimientos positivos en el consumidor
(emociones) (Oliver, 1997; Peter y Olson, 1999). Asi, proponemos que una
reputacion positiva estimula el desarrollo de emociones positivas, en lo que
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consideramos una hipdtesis nueva porgue no nos constan trabajos que la
hayan tratado:

H1: La reputacién del destino turistico influye positivamente en las
emociones (agrado) que siente el consumidor hacia ese destino.

3.2. Relacion entre la reputacion y la confianza

La literatura ha encontrado en la reputacion el factor dominante para
crear confianza entre las organizaciones y los consumidores en sus
intercambios (Ganesan, 1994, Doney y Cannon, 1997) y en el contexto de
comercializacion de los destinos turisticos (Memelsdorff, 1998). Mitchell y
Vincent-Wayne (1999) sugieren que la reputacion afecta a las percepciones
cognitivas de calidad y genera confianza. En esta misma linea Moorman et
al. (1993) hacen comentarios similares sobre la reputacion, siendo ésta un
indicador de la confiabilidad. Por lo tanto, desde este punto de vista, la alta
reputacion sirve como un medio para reducir incertidumbre y generar una
sensacion de confianza entre consumidores para atraer transacciones con la
firma. No obstante, la reputacion es una cualidad en las organizaciones de
gran importancia para engendrar confianza mediante la reduccion del
riesgo de compra. Por tal motivo, el desarrollo acertado de la reputacion de
un destino turistico y de la confianza puede entonces conducir a la
formacién de vinculos personales y funcionales entre el consumidor y el
destino turistico (Hess y Story, 2005). De acuerdo con el argumento
anterior procedemos a realizar la siguiente hipotesis de trabajo:

H2: La reputacion de un destino turistico influye positivamente en la
confianza del consumidor en ese destino.

3.3. Relacion entre las emociones y la confianza

En el marketing aplicado a un destino turistico, también resulta
trascendente estudiar la interaccion entre las emociones (agrado) y la
confianza. El marketing desarrolla y explica las emociones como
respuestas afectivas del consumidor (Oliver, 1997; Derbaix y Phan, 1998;
Peter y Olson, 1999), al igual que hay valoraciones cognoscitivas de
acontecimientos y pensamientos (Bagozzi et al., 1999). La confianza nos
provee de seguridad emocional, ya que lleva a una de las partes de la
relacion a creer que la otra parte actuara con responsabilidad (San Martin,
2003) y esa seguridad sera mayor cuanto mas positivas sean las emociones
que el destino turistico despierta en el consumidor. El enfoque que hemos
adoptado para medir las emociones se basa en el modelo de Russell (1980),
en su dimension (agrado), como ha hecho otros autores (De Rojas y
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Camarero, 2005). Esta investigacion pretende confirmar esta relacion para
los destinos turisticos, resultando esta hipdtesis novedosa ya que no hemos
encontrado trabajos en la literatura que la hayan tratado:

H3: Las emociones (agrado) que siente el consumidor hacia un destino
turistico influyen positivamente en la confianza del consumidor en ese
destino.

3.4. Relacion entre la confianza y la intencion de compra (intencion de
ir)

La confianza y el compromiso han sido relacionados en distintos
trabajos (Anderson y Weitz, 1992; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994;
Garbarino y Johnson, 1999). En concreto, la confianza determina con gran
importancia el compromiso de la relacion (Achrol, 1991). Sin embargo, hay
menos estudios que analicen la relacion entre confianza e intencion de
compra (Macintosh y Lockshin, 1997) y menos aun aplicados a la intencion
de ir a un destino turistico. El efecto positivo de la confianza sobre la
repeticion de comprar y el compromiso parece estar relacionado con el
valor que genera en el individuo la mayor confiabilidad percibida en la otra
parte (Morgan y Hunt, 1994; Ganesan y Hess, 1997; Doney y Canon, 1997;
Wetzels et al., 1998; Garbarino y Johnson, 1999; Hadjikhani y Thilenius,
2005). En consecuencia, la compra por parte del cliente s6lo se producira si
posee confianza en la organizacién. Zeithaml et al., (1996) enfatizaron la
importancia de medir las intenciones del comportamiento futuro de los
consumidores para determinar su potencial de permanecer o de abandonar
la organizacién. Es decir quienes mostraban unas actitudes favorables hacia
la organizacion manifestaban una intencion de compra mayor (Bellman et
al., 1999). De acuerdo con los razonamientos precedentes hacia un destino
turistico y centrandonos de momento en la intencion de ir aun destino,
formulamos la siguiente hipotesis:

H4: La confianza del consumidor en un destino turistico influye
positivamente en la intencion del consumidor de ir a ese destino.

3.5. Relacién entre las emociones y la intencién de compra (intencion
de ir)

Los sentimientos de los individuos pueden reflejarse en ciertas
intenciones dependiendo de su estado emocional en el momento de tomar
una decision. Por tanto, las emociones regulan e influyen en nuestro
comportamiento e incluso lo organizan (Oliver, 1997; Derbaix y Phan,
1998; Bagozzi et al., 1999; Peter y Olson, 1999). Las emociones pueden
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convertir nuestras actitudes en intenciones, generan nuestros deseos,
transforman nuestras percepciones, nuestras experiencias y permiten
entablar asociaciones con el destino turistico. Es de esperar que quienes
muestren actitudes favorables hacia la organizacion manifiesten una mayor
intencion de compra (Bellman et al., 1999). Por ello, los consumidores
eligen el destino turistico esperando que éste le ofrezca un conjunto de
beneficios a largo plazo de acuerdo con las emociones que le inspira ese
lugar. Basandonos en el modelo de Russell (1980), proponemos un efecto
positivo de las emociones (agrado) en la intencion de compra (intencion de
ir) hacia el destino turistico. Esta aseveracion es novedosa ya que no hemos
encontrado trabajos en la literatura que la hayan contrastado como
hipdtesis:

H5: Las emociones (agrado) que siente el consumidor hacia un destino
turistico influyen positivamente en la intencion de compra (intencién de ir)
del consumidor por ese destino.

GRAFICO 1
Modelo propuesto

(H1) +
——1 > EMOCIONES

(Aarado)

CONFIANZA

(H5) +

(H4) +

INTENCION DE
COMPRA

(Intencion de ir)

4. ESTUDIO EMPIRICO

En este epigrafe, abordamos la metodologia de investigacion que
hemos utilizado para el contraste empirico del modelo. De manera breve se
explica el proceso seguido para la obtencion de la informacion por medio
de la seleccion de la muestra y el cuestionario realizado para esta
investigacion.
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4.1. Muestra y ambito de estudio

En nuestra investigacion se ha optado por analizar la relacion entre el
consumidor y un destino turistico. Se decidio elegir la relacion que
involucrara al consumidor final y en la cual se reflejaran conceptos como la
reputacion de marca, las emociones (agrado), la confianza, y la intencion
de compra (intencién de ir). Por esa razon se decidié por un producto de
fuerte complejidad debido a sus caracteristicas intangibles como es un
destino turistico. En consecuencia, se define el universo de poblacion como
el conjunto de los individuos que tienen la intencion de viajar por ocio a un
destino turistico. El producto intangible analizado, un destino turistico,
tiene implicaciones emocionales, especialmente si el fin es el ocio o las
vacaciones.

En el plano internacional, el sector turistico se ha transformado en
uno de los principales incentivos para la generacion de planes de desarrollo
en el mundo, generando empleo, contribuyendo a la reduccion de niveles
de pobreza en diversos paises y preservando el patrimonio ambiental y
cultural. Las cifras macroeconomicas revelan que la industria turistica es la
primera a nivel mundial: supone el 11.7% del PIB y contribuye a uno de
cada doce empleos a escala mundial (Suarez et al., 2004). Por lo tanto,
ningun pais, sea cual fuere su nivel de desarrollo, pone en duda la
necesidad de impulsar el sector turistico como base de su politica
econdémica. Hasta ahora, México sélo ha hecho un trabajo de marca pais
valido para el mercado turistico del mundo. “Y lo ha hecho bien”
(SECTUR, 2006), pero muy poco es lo que se genera en proporcién a la
marca del destino turistico “Mundo Maya-México™. Hasta ahora México
no ha necesitado de un gran esfuerzo de promocion por su cercania con
Estados Unidos y su variedad de playas, zonas arqueologicas y ciudades
coloniales, pero el sector turistico en México se esta rezagando, segun
calificé el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (2004), por la falta de
competitividad, en gran medida por los altos impuestos y la falta de
infraestructura y proteccion al medio ambiente.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT), situé a México dentro
de los primeros destinos turisticos a nivel mundial, en la décima posicion,

! La Organizaciéon Mundo Maya (OMM) fue creada en 1992, mediante un convenio constitutivo, para
representar a los Ministerios de Turismo de Centro América (Belice, El Salvador , Guatemala, Honduras)
y un pais Norteamericano (México) con la finalidad de apoyar el desarrollo del turismo cultural y
ambiental de la regién Maya mediante el reconocimiento de la importancia de preservar y mantener su
patrimonio cultural y natural comun; la prioridad de la organizacion es proteger el fragil medio ambiente
de la regién y mejorar las condiciones de vida de los grupos sociales vulnerables a través del desarrollo de
proyectos de turismo cultural y ecolégico (Banco Interamericano de Desarrollo).
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en cuanto a las llegadas de turistas internacionales, para el afio 2005.
Clasificando los destinos en funcién de los dos indicadores turisticos mas
importantes-las llegadas de turistas internacionales y los ingresos por
turismo internacional-, esta ubicacion se realizd segun la duracion de
estancia, el coste de la vida, la proporcion de ingresos de visitantes de un
s6lo dfa y los pasajeros de cruceros® (Cifras provenientes de la OMT, Junio
de 2006).

Bajo este escenario no hay que olvidar que el turismo contribuye
también al desarrollo del resto de actividades econdémicas, razon por la cual
México no debe descuidar esta sector. La produccion y el consumo de los
servicios turisticos tienen en esencia un gran problema: su intangibilidad.
La marca responde a esa necesidad de hacer visible e identificable el
servicio (Obiol, 2002). Las marcas turisticas, de esta manera, tienden a
rentabilizar el concepto de imagen y de producto diferenciado de modo que
respondan a los valores y a los deseos de un segmento de mercado, de tal
forma, que sean vitales intangibles en un producto, un valor afiadido del
mismo y la base que rodean los atributos fundamentales del producto
turistico (Memelsdorff, 1998).

La investigacion empirica se aplicara al estudio de las relaciones que
establece el consumidor con el destino turistico “Mundo Maya—México”.
Analizamos el caso de los consumidores de nacionalidad espafiola que
tienen intencion de viajar por placer y evaluaremos su intencion de viaje a
la region sureste de México. El grafico 2 muestra una comparacion de los
turistas (en numero de personas) de Europa a México en funcion de la
razon del viaje. El turismo por placer y por visitas a familiares de europeos
a México es el que mas ha crecido en los Ultimos afios, a pesar de que en el
2002 hubo una ligera caida a causa de los atentados terroristas del 11 de
Septiembre ocurrido en Nueva York. Sin embargo podemos observar que
existio una recuperacion para el afio 2003.

Para el estudio empirico se han realizado encuestas personales dentro
de las agencias de viajes con el permiso del encargado en cada caso.
Hemos recogido informacién a través de un cuestionario entregado a
personas que acuden a la agencia de viaje con la intencion de viajar,
ubicadas en la ciudad de Burgos (Espafia).Les preguntamos sobre la
reputacion que perciben de Mundo Maya México y tratamos de valorar las
emociones 0 sentimientos que les inspira el destino turistico cuando
piensan en contratar un viaje (pero sin folletos ni imagenes y sin ningln

2 Aparte de las caracteristicas especificas del turismo de cada pais, a veces hay que observar las
diferencias metodoldgicas de cuantificacion de los indicadores (OMT, 2006).
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tipo de informacion adicional), la confianza en ese lugar y su intencion de
ir a ese destino, todo ello antes de contratar su viaje (no necesariamente a
Mundo Maya Meéxico). Se ha elegido las agencias de viajes para la
recogida de informacion para encuestar a personas de diferentes
caracteristicas y situar a todos los consumidores en un contexto similar de
comportamiento e intencion de viaje.

GRAFICO 2
Turistas de Europa a México en miles de personas

Placer

/ —Negocios
10000 N
/-7 Estudio
8000
’_/ Trénsito
6000 -
4000 %M =Visita Familiares

- / = Visita Amistades

~Otros

Miles de Personas

“==Total Europeos

Fuente: SECTUR 2006

El periodo de realizacion de las encuestas ha comprendido los meses
de junio, julio y agosto de 2006. Fueron entregadas 290 encuestas en las
agencias de viajes. El total de encuestas recogidas durante este periodo fue
de 216 encuestas, de las cuales 15 de ellas han sido desechadas por no estar
adecuadamente cumplimentadas. De esta manera, al final del estudio se
recibieron 201 encuestas, la tasa de respuesta util ha sido del 69.3%
(201/290).

A las personas de la muestra se les proporciond la encuesta en el
momento de acudir a la agencia de viajes, antes de contratar o informarse
sobre un viaje y se les pidid su colaboracion para contestar las preguntas
concernientes a la confianza que les transmite el destino turistico “Mundo
Maya-Meéxico”, asi como la percepcidén que tienen de su reputacion, el
estado emocional o sentimientos que le inspira y la confianza que les incita
este sitio y su intencion de ir hacia este destino turistico. Es importante
mencionar que pese a las preferencias de los espafioles por México-pais
como destino turistico, existen muy pocas personas que conocen los lugares
de Mundo Maya-México. Asi, hemos obtenido que los estados de “Mundo
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Maya-México” mas conocidos por los espafioles son: Quintana Roo con
69%, Yucatan 58%, y Chiapas 46% Yy los menos conocidos: Tabasco 12.5%
y Campeche 8.5%, éste ultimo estado se sitla como el que menos
frecuencia de conocimiento presenta en los espafioles de la muestra.
Aungue todos estos lugares crean el destino en su totalidad, s6lo 41% de
las personas de la muestra manifestaron su conocimiento de Mundo Maya-
México, porque no lo relacionan con los lugares que integran este destino
turistico. Una razon de estos resultados puede ser la mayor promocion y
publicidad de determinados lugares como Cancun y Riviera Maya en
Espafia que puede hacer que muchos turistas lo confundan con Mundo
Maya-Meéxico.

La muestra esta conformada por 42.5% hombres y 57.5% mujeres.
Por estructura del hogar, el 50% viven de manera unipersonal, el 18%
pareja sin hijos, el 25% pareja con hijos y el 7% uno mas hijos. En cuanto a
la edad, el 4% de los encuestados tienen menos de 20 afios, el 50% entre 21
y 30 afios, el 28% entre 31 y 40 afos, el 10% entre 41 y 50 afios, el 5%
entre 51 y 60 afios y el 3% mas de 60 afios. De acuerdo al nivel de estudios,
0.5% de la muestra carece de estudios, 1% posee estudios primarios, 23%
posee estudios medios y 75.5% posee estudios superiores. Acorde a la
profesion, el 34% es trabajador a por cuenta ajena, el 1.5% empresarios, el
5% auténomo, el 2% jubilado, el 20% funcionario, el 30.5% estudiante, el
2% ama de casa y el 5% desempleado. Y por altimo en cuanto a renta
mensual neta del hogar, el 16.4% perciben menos de 600 €; el 11.1% entre
601-900 €; el 16.4% entre 901-1200 €; el 16.4% entre 1201-1500 €; el
6.5% entre 1501-1800 €; el 16.4% entre 1801-2400 €; el 10.3% entre 2401-
3000 €; el 6.5% mas de 3000 €. La ficha técnica del trabajo de campo
aparece en el cuadro 3.

CUADRO 3
Ficha Técnica del estudio

CARACTERISTICAS ENCUESTA

- Personas que acuden a la agencia de viajes con intencién de

Universo . : . 4 .
viajar por placer (potenciales turistas espafoles a México)

Area geografica - Burgos

- Se recibieron 201 encuestas validas de un total de 290

VEIIEND G el encuestas entregadas (tasa de respuesta = 69,3%)

Disefio muestral - La informacién fue recogida mediante encuesta personal
Error muestral - 6.93% (para el caso mas desfavorable: p= g= 0,5)
Periodo - Junio, Julio y Agosto de 2006
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4.2. Medicion de variables

Para disefar las escalas que nos permitiesen cuantificar las variables
de reputacion, emocion (agrado), confianza, intencion de compra (intencion
de ir) y las caracteristicas personales del encuestado hacia el destino
turistico “Mundo Maya-México”, se tomaron como punto de partida las
principales escalas desarrolladas en la literatura sobre estas variables. De
manera concreta se considerd a Doney y Cannon (1997), Bennet y Gabriel
(2001), Bart, et al., (2005), para la escala de reputacion. El agrado fue
medido a partir de la escala de Mehrabian y Russel (1974), Russel (1980),
Huang (2001), Bigné y Andreu, (2004), en lo que concierne a la variable
emocion. Asi, para la escala de confianza se consideraron trabajos como
Ganesan (1994), Evans y Laskin (1994), Schemwell et al., (1994), Zaheer y
Venkatraman (1995), Ganesan y Hess (1997), Wetzels, et al., (1998),
Ruyter y Wetzels (1999), San Martin (2003) y Bart, et al., (2005). Por otra
parte, para la escala en la intencion de compra (intencion de ir) se
consideraron las escalas de Macintosh y Lockshin (1997), y Garbarino y
Johnson (1999). Y por ultimo, en cuanto a las caracteristicas personales del
encuestado (sexo, estructura del hogar, edad, nivel de estudios, profesion y
renta mensual neta del hogar) las escalas utilizadas son de elaboracion
propia, todas las escalas fueron adaptadas al caso de viajes a un destino
turistico. No nos consta ningun trabajo que estudie la percepcion que tiene
el consumidor de la reputacion de un destino turistico en particular
relacionado con la emocion (agrado) del consumidor, la confianza y la
intencion de compra (intencion de ir) respecto del destino turistico.

Los itemes que hemos utilizado para medir la reputacion de gestion,
la reputacion de notoriedad, la confianza y la intencién de compra aparecen
medidos a través de escalas tipo Likert de 5 posiciones (desde totalmente
en desacuerdo a totalmente de acuerdo con la proposicion formulada),
excepto la de las emociones (escala de adjetivos bipolares de cinco
posiciones) y las variables: sexo, estructura del hogar, edad, nivel de
estudios, profesion y renta mensual neta del hogar’.Las variables

% La codificacion de estas cinco variables ha sido de la siguiente manera. Para la variable: sexo: 1=
hombre y 2= mujer. Para la variable estructura del hogar se han establecido cuatro categorias: 1=
unipersonal; 2= pareja sin hijos; 3= pareja con hijos y 4= uno mas hijos. Para la variable edad, existen
seis categorias: 1= menos de 20 afios; 2= 21-30 afios; 3= 31-40 afios; 4= 41-50 afios; 5= 51-60 afios; 6=
mas de 60 afios. Para la variable nivel de estudios, cuatro categorias: 1= sin estudios; 2= estudios
primarios; 3= estudios medios; 4= estudios superiores. En la variable profesién, ocho categorias: 1=
trabajador /a por cta ajena; 2= empresario (a); 3= auténomo; 4= jubilado (a); 5= funcionario (a); 6=
estudiante; 7= ama de casa; 8= desempleado (a). Finalmente para la variable renta mensual: 1= menos de
600 €; 2= 601-900 €; 3= 901-1200 €; 4= 1201-1500 €; 5= 1501-1800 €; 6= 1801-2400 €; 7= 2401-3000
€; 8= més de 3000 €.
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principales y sus itemes, que aparecen codificadas y descritas, se pueden
agrupar en cinco apartados:

a) La reputacion como sefial que envia el destino turistico al consumidor
viene medida a traves de las variables V9 a V15 (se contempla la gestion
de la marca, la calidad, responsabilidad con el medio ambiente, innovacion,
utilizacion de sus recursos, frecuencia en los medios de comunicacién y la
reputacion en el mercado).

b) Variables que hacen referencia a las emociones (agrado); desde V16 a
V21 (para el agrado, hemos considerado las escalas de adjetivos bipolares:
Feliz/Infeliz, Contento/Enfadado, Encantado/Descontento, Alegre/Triste,
llusionado/Desilusionado, Entretenido/Aburrido (ejemplo, 1 seria muy
infeliz y 5 seria muy feliz).

c) Variables que hacen referencia a la confianza; desde V22 a V26 (para la
confianza hemos considerado la creencia de que el destino: cumple las
promesas, conoce a sus consumidores, proporciona informacion detallada,
satisface al cliente y las caracteristicas del destino acordes a gustos y
preferencias del consumidor).

d) La variable intencion de compra (intencién de ir), desde V27 a V28
(hemos considerado: la intencion de ir al lugar en el futuro y el no descartar
ir al lugar en el futuro).

e) Variables que recogen las caracteristicas personales del encuestado;
desde V29 a V34, para los datos demogréaficos y socioeconomicos (hemos
considerado: el sexo, la estructura del hogar, la edad, el nivel de estudios, la
profesion y la renta mensual del hogar).

5. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

En este epigrafe detallamos los resultados obtenidos en cada una de
las fases metodoldgicas realizadas.

5.1. ESTUDIO EMPIRICO

Tras realizar un analisis univariante y bivariante, y verificar que no
existian anomalias significativas en los datos, se procedié a depurar las
escalas iniciales a través de un anélisis factorial exploratorio (analisis de
ejes principales con rotacion varimax), el cual nos permitio elegir los items
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que tienen una carga factorial alta (Hair et al., 1999). Este analisis realizado
ha dado como resultado un agrupamiento de las variables en los siguientes
factores: para las emociones (agrado) hemos obtenido un factor; para la
confianza un factor; para la reputacion, hemos obtenido dos factores, un
factor de reputacion de gestion y otro factor de reputacion de notoriedad;
finalmente para la intencién de compra (intencion de ir) obtuvimos un solo
factor (Tabla 1).

TABLA1
Resultados del analisis factorial exploratorio
PESO DE PORCSENTAJE PORCSSTAJE
VARIABLE INDICADORES DE LOS ITEMES CADA < P
VARIABLE INFORMACION INFORMACION
EXPLICADA ACUMULADO
V16 Feliz /infeliz 0.661
V17 | Contento/Enfadado 0.825
F1 V18 | Encantado/Descontento 0.851
Emociones (Agrado) V19 | Alegre/Triste 0.793 SR )
V20 llusionado/Desilusionado 0.820
V21 Entretenido/Aburrido 0.708
V22 | Creencia cumple sus promesas 0.602
F2 V23 | Creencia conoce a sus clientes 0.663
) V24 | Informacidn detallada 0.536
Confianza V25 | Satisfaccién hacia el cliente 0.775 13.011 46.204
V26 Caracteristicas a gustos y 0503
preferencias
V9 Creencia en buena gestion 0.435
F3 V10 | Representa calidad 0.586
Reputacion de V11 | Ambientalmente responsable 0.412 6.926 53.130
gestion V12 Utiliza recursos de forma 0.757
inteligente )
. via |
Ri%‘:é?gggdde V14 | Familiarizado con lugares similares 0.562 6.227 59.357
V15 | Buena reputacién 0.369
., FS V27 | Iral lugar X en el futuro 0.665
Intencién de compra 6.020 65.378
(Intenci6n de ir) V28 | No descarto ir al lugar X 0.621

En el analisis factorial realizado, se observa la existencia de tantos
factores como variables habiamos considerado excepto para el caso de la
reputacion, que engloba a dos factores que denominamos reputacion de
gestion y reputaciéon de notoriedad. El factor de reputacion de gestion se
relaciona con la buena gestion, la calidad ofrecida de productos y servicios
turisticos, la responsabilidad del medio ambiente y la utilizacion inteligente
de éstos recursos en el destino turistico, mientras que la reputacion de
notoriedad se refiere al conocimiento del destino en los medios de
comunicacion, la familiaridad con destinos turisticos similares a éste y a la
buena reputacion en si misma. Tras realizar el analisis factorial exploratorio
para el conjunto de variables, hemos hecho un analisis factorial
confirmatorio para todas ellas con el objetivo de comprobar la validez
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convergente y discriminante de las escalas y depurar éstas para
simplificarlas, hasta llegar a las definitivas con la ayuda del programa
estadistico LISREL 8.7. Los resultados del andlisis factorial confirmatorio
reespecificado y ajustado (tras haber eliminado oportunamente
determinadas variables del modelo) aparecen en la Tabla 2. Para obtener el
modelo ajustado, fue necesario eliminar las variables V11 y V20 porque el
valor del R2 de V11 ha resultado bajo y el error de medida de V20 estaba
correlacionado con el de otras variables. EI modelo ajustado muestra unos
indices de bondad aceptables.

TABLA 2
Resultados del analisis factorial confirmatorio ajustado

COEFICIENTES VARIANZA
LAMBDA DE LOS
VARIABLE . BONDAD DEL
LATENTE VARIABLE DE MEDIDA ERRORES R AJUSTE
Lambda t DE
MEDIDA
V9 Creencia en buena gestién 0.857 12.979 0.605 0.548
V10 | Representa calidad 1.140 18.706 0.301 0.812
Reputacion | V11 | Ambientalmente Eliminada
de gestion responsable
V12 _Ut|I|z_a recursos de forma 1.000 ~ 0.724 0.580
inteligente
. V13 | Mencion en medios de 0.835 12.497 0.662 0.513
Reputamén comunicacion
de V14 | Familiarizado con lugares 1.000 0.898 0527
notoriedad similares _ i - i i
V15 | Buena reputacion 1.146 18.773 0.362 0.784
V16 | Feliz /infeliz 0.869 15.197 0.470 0.616 | x?(129)=336.004
V17 | Contento/Enfadado 1.043 21.305 0.236 0.822 (p=0.0)
Emociones Y18 | Encantado/Descontento 1.000 _ 0.320 0.757 | RMSEA=0.0751
V19 | Alegre/Triste 0.989 19.117 0.313 0.757 NFI=0.893
(Agrado) V20 | llusionado/Desilusionado CFI1=0.931
Eliminada IFI=0.931
V21 | Entretenido/Aburrido 0.906 16.303 0.423 0.660 RG’V;'I*_:OO-846104
Ve | (CITEETEE BUTAS S0 0.834 12.846 0.582 0.544 '
promesas
: Vg | ClIESIEE Caiees & el 0.923 14.716 0.488 0.636
Confianza clientes
V24 | Informacion detallada 0.814 12.450 0.602 0.524
V25 | Satisfaccién hacia el cliente 1.000 _ 0.487 0.673
V26 Caracterlgtlcas a gustos y 0.783 12.426 0.649 0.486
preferencias
Intencion de | V27 | Ir al lugar X en el futuro 1.000 _ 0.562 0.640
compra V28 | No descarto ir al lugar X
(intencion de 0.877 12.220 0.536 0.589
ir

La matriz de correlaciones entre las variables latentes nos indica que

las cinco variables estan correlacionadas pero son variables diferentes. No
obstante, para comprobar la discriminancia entre las variables latentes, se
estimo un modelo confirmatorio de las variables latentes en conjunto,
fijando a 1 las correlaciones y el resultado, en cuanto a las medidas de
bondad del ajuste, es peor que en el modelo sin restricciones (Tabla 3).
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TABLA 3
Matriz de correlaciones entre las variables latentes
REPGES REPNOT AGRADO CONF INTEN

REPGES 1.000
REPNOT 0.864 1.000
AGRADO 0.552 0.711 1.000

CONF 0.785 0.790 0.595 1.000

INTEN 0.619 0.792 0.671 0.598 1.000

Por lo que respecta a la reputacion es importante recordar que
hemos obtenido dos dimensiones para la reputacion: reputacion de gestion
y reputacion de notoriedad, como ya hemos comentado anteriormente. En
la literatura otros trabajos también hacen mencion a diferentes dimensiones
de la reputacion (Resnick, 2003). Pensando si las dos dimensiones pueden
estar relacionadas, en nuestra opinion el hecho de que un lugar turistico
este bien gestionado a traves del uso racional de sus recursos, de la calidad
que se ofrece, y de lo ambientalmente responsable que esté sea, influird
positivamente en la percepcién de los consumidores, a través de una buena
reputacion de notoriedad, de que los medios de comunicacién mencionan el
lugar con frecuencia y en su familiaridad con el lugar. Por ello hemos
obtenido H6 como nueva hipédtesis y desglosamos H1 y H2 en nuevas
subhipdtesis:

H6: La reputacion de gestién del destino turistico percibida por el
consumidor influye positivamente en la reputacion de notoriedad del
destino percibida por el consumidor en ese destino.

Hla: La reputacion de gestion del destino turistico influye positivamente
en las emociones (agrado) que siente el consumidor hacia ese destino.

Hlb: La reputacion de notoriedad del destino turistico influye
positivamente en las emociones (agrado) que siente el consumidor hacia
ese destino.

H2a: La reputacion de gestion del destino turistico influye positivamente
en la confianza del consumidor en ese destino.

H2b: La reputacion de notoriedad del destino turistico
positivamente en la confianza del consumidor en ese destino.

influye
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Para la estimacion del modelo global, realizamos un analisis
estructural de forma global para todo el modelo, considerando los modelos
de medida previamente estimados resultando del proceso de depuracion de
cada escala. En la estimacion del modelo estructural global con efectos
directos e indirectos, hemos realizado un analisis de ecuaciones
estructurales con todas las variables que intervienen en el modelo. Como
podemos observar, la bondad del ajuste del modelo es aceptable (Gréafico
3).

GRAFICO 3 _
Resultados de la estimacion del modelo final

-0.0778 Hla (+)

P mm e (0.704) =======----memmmm o |

0.623 H6 (+)
(8.995)

\ 0.250 H2b (+)

0.620 H1b (+)
(5.274)

0.373 H2a (+) 0.137 H3 (+)
(3.699) (2'057) o /
0.386 H5 (+)
0.183 H4 (+)
(4.659)
(2.011)
X2 (157)=472.944
(p=0.0)
RMSEA=0.137
NFI=0.85
CFI=0.90
IFI=0.90

* Nota: la hipotesis H3 es significativa al 90% de nivel de confianza; la linea discontinua indica que
no se cumple la hipétesis Hla (+).

La contrastacion de las hipétesis planteadas para el caso de “Mundo Maya-
México” nos lleva a extraer los siguientes resultados:

1. Se confirma parcialmente la hipdtesis H1, que postulaba que la
reputacion del destino turistico tiene un efecto positivo sobre las emociones
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(agrado) que siente el consumidor. La subhipotesis (H1a) no se cumple
porque la reputacion de gestion no influye significativamente en las
emociones (agrado). De esta forma, la subhipotesis (H1b) se cumple en
tanto que la reputacion de notoriedad influye significativamente sobre las
emociones (agrado). Asi,, indirectamente a través de la reputacion
notoriedad, la reputacion de gestion puede influir en las emociones
(agrado) del consumidor hacia el destino turistico.

2. Se verifica la hipotesis H2 (H2a y H2b) porque la reputacion de gestion
y la reputacion de notoriedad del destino turistico influyen positiva y
significativamente en la formacion de confianza del consumidor en el
destino turistico con un efecto indirecto significativo de 0.623 (8.995).

3. La hipétesis H3 se cumple ya que las emociones (agrado) que siente el
consumidor hacia el destino turistico influye positivamente en la confianza
del consumidor en este destino turistico. Esta aseveracion nos lleva a
pensar que el consumidor confia mas en el destino turistico en la medida
que las acciones que éste realiza generen emociones positivas en el
consumidor.

4. La hipotesis H4 se cumple, por lo que la confianza que siente el
consumidor en el destino turistico influye positivamente en la intencion del
consumidor de ir a ese destino.

5. La hipotesis H5 se corrobora, lo que implica que las emociones (agrado)
del consumidor hacia el destino turistico influye positiva y
significativamente en la intencion de ir al destino turistico.

6. La hipotesis H6 se corrobora, en tanto que la reputacion de gestion
influye significativamente en la reputacion de notoriedad del destino
turistico.

5.2. El papel moderador del sexo en el modelo

Las caracteristicas personales del consumidor pueden afectar las
variables del modelo. Asi, la literatura respecto a este tema demuestra que,
ciertas caracteristicas personales, como la edad, el sexo, la personalidad o
el nivel de estudios, influyen en la confianza, en el compromiso afectivo y
en el compromiso temporal (Meyer y Allen, 1991; Moorman et al., 1993;
Shemwell et al., 1994). En este apartado Unicamente nos vamos a basar en
la caracteristica sexo para conocer si hay una diferencia de comportamiento
entre hombres y mujeres en la intencion de ir hacia el destino turistico. El
sexo como determinante del comportamiento de compra del consumidor ha
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sido tratado en la literatura por varios autores. Asi, las mujeres suelen estar
méas implicadas en las actividades de compra (Slama y Tashlian, 1985) y
prestan mayor atencion a los vendedores (Gilbert y Warren, 1995).
Ademas, la denominacion de, “tipo relacional” (el Sexo por ambas partes
de la relacion: hombre-hombre, mujer-mujer y hombre-mujer), influye en
la calidad y gestion de la relacion por diferencias psicolégicas o
socioldgicas (Smith, 1998). Reconocemos que esta parte del anélisis tiene
un caracter eminentemente exploratorio y habra que profundizar mas en el
futuro.

El papel moderador del sexo en nuestro modelo nos arroja hallazgos
interesantes (andlisis multimuestra grafico 4 y 5). En conclusiéon las
mujeres generan su confianza a partir de la reputacion de gestion, mientras
que en los hombres la reputacion de notoriedad genera confianza. La
reputacion de gestion lleva a los hombres a la confianza, pero en las
mujeres la reputacién de gestién es clave a partir que les genera mas
confianza. Podemos decir que la diferencia entre hombres y mujeres radica
en gque los hombres otorgan mas peso a la intencion de compra basada en la
reputacion de notoriedad influyendo en su confianza y en su intencion de ir,
y las mujeres a partir de una reputacion de gestion generando confianza,
pero no alentando su intencién de ir, a las mujeres la reputacion de los
recursos les sirve para generar mas confianza.

GRAFICO 4
Analisis multimuestra para el grupo hombres (sexo)
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* Nota: las lineas en color rojo indican que no se cumplen o son poco significativas estas hipotesis.

GRAFICO5
Analisis multimuestra para el grupo mujeres (sexo)
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X2 (319)= 812.915
(P=0.0)
RMSEA=0.173
NFI=0.751
CFI=0.833
IFI=0.832

*Nota: las lineas en color rojo indican que no se cumplen o son poco significativas estas hipdtesis.

6. CONCLUSIONES

El estudio empirico, realizado a partir de la informacion suministrada
por una muestra de usuarios de agencias de viajes con la intencion de ir
hacia un destino turistico, surge de la pretension de conocer la percepcion,
actitud y emocion hacia un destino turistico. Por ello, planteamos un
modelo que define el nivel de reputacion que percibe el individuo, los
estados emocionales y confianza del consumidor hacia el destino turistico y
la intencién de compra (intencion de ir) y lo hemos contrastado para el caso
de Mundo Maya-México dada la repercusion que tiene este destino en la
actualidad en Espana.

Los resultados corroboran la mayoria de nuestras hipétesis y arrojan
resultados interesantes para los investigadores y profesionales de
marketing. Tras haber encontrado dos tipos de reputacién del destino
turistico —la reputacion de una buena gestion del destino y la reputacion
relacionada con una alta notoriedad del destino-, tratamos de conocer la

DOCUMENTOS DE TRABAJO “NUEVAS TENDENCIAS EN DIRECCION DE EMPRESAS” DT 08/07
http://www3.uva.es/empresa/documentos.php http://ideas.repec.org/s/ntd/wpaper.html



23

relacion entre ellas y encontramos que la reputacion de gestion del destino
influye positivamente en la reputacion de notoriedad. Por lo que se refiere
al resto de hipdtesis, observamos que la reputacion de notoriedad si es
capaz de generar emociones positivas (agrado) respecto del destino, pero la
reputacion de gestion no influye de forma directa en las emociones (aunque
si lo hace indirectamente a través de la reputacion de notoriedad). Esta
ausencia de significacion directa puede ser debida a que el individuo ain
no ha estado en el destino turistico, lo que le lleva a fijarse mas en la
notoriedad del destino en los medios de comunicacion, en el boca-oido, a
estar familiarizado con los lugares similares al destino turistico y a percibir
una buena reputacion en el mercado (reputacion de notoriedad). Ademas,
podemos concluir que tanto la reputacion de gestion como la reputacion de
notoriedad del destino contribuyen a generar o aumentar la confianza en el
destino. Adicionalmente, la relacion entre emociones y confianza se
cumple, lo que nos indica que el consumidor confia mas en la medida que
las acciones del destino turistico generen emociones positivas (agrado) en
el consumidor, pese a que esta influencia no es muy grande. Por lo que
respecta a la relacion entre confianza e intencion de ir al destino, un mayor
grado de confianza hace que el consumidor tenga intencién de ir al destino
turistico. Finalmente, uno de los mayores efectos del modelo muestra que
las emociones (agrado) del consumidor hacia el destino turistico son
determinantes positivos de la intencion de “compra” del destino.

En cuanto a las implicaciones profesionales, conviene indicar a los
destinos turisticos que traten de conocer al consumidor en términos
emocionales porque serd de gran interes en la manera de como llevar a
cabo las promociones de sus destinos. Como muestra esta investigacion, los
consumidores tienen diferentes percepciones de sus emociones al momento
de fiarse y tener la intencion de acudir al destino turistico. La forma en la
cual se estimulan las emociones del consumidor por medio de la buena
reputacion de los destinos turisticos es un aspecto a considerar. Y es que la
reputacion como recurso intangible aumenta el valor comercial de los
destinos, a través de la creacion de ventajas diferenciales en ambientes tan
competitivos, maxime si consideramos que los consumidores estan mas
preparados y son mas exigentes, obligando a los destinos turisticos a
diferenciar su oferta. En este sentido, en mercado de servicios como lo es la
industria turistica a nivel mundial, en la cual la competencia se agudiza
cada dia, es importante analizar el hecho de la falta en informacién que se
tiene del destino Mundo Maya-México, el difundir éste en los medios de
comunicacion y tener presencia en el mercado espafiol resulta importante
para contribuir al crecimiento econémico de esta regién en México. Un
mayor enfoque relacional basado en la generacion de confianza y
emociones aplicadas a las relaciones de los destinos turisticos con los
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consumidores servira para ayudar a los turistas al momento de tomar la
decisidn de compra y conseguir el beneficioso efecto “boca-oreja”.

En cuanto a las limitaciones, podemos considerar el estrecho ambito
geografico y la referencia del estudio hacia un solo producto como lo es un
destino turistico concreto, que como consecuencia nos restringe las
posibilidades de generalizar las conclusiones del trabajo. Asimismo, la
naturaleza del tipo de estudio realizado, ya que es de corte transversal y no
nos permite analizar el efecto de la percepcién y actitud del consumidor en
su intencién de ir al destino turistico. Otra limitacion es la medicion de la
variable intencion de compra/compromiso con sélo dos itemes y los indices
y coeficientes de bondad del ajuste son mejorables. En esta misma linea
hemos estudiado las emociones que inspira al consumidor un destino
turistico antes de viajar y no las emociones después del viaje de los
consumidores que seria mas adecuado. Finalmente hemos estudiado solo la
perspectiva del consumidor y dejar en este momento fuera del estudio las
acciones que realiza el destino turistico.

Como lineas para futuras investigaciones, proponemos aumentar la
recogida de informacion a nivel nacional y a otros paises (Europa y
Latinoamérica), para captar y tener una vision global de los turistas que
viajan hacia este destino turistico, y el desarrollo de modelos mas
complejos que incluyan variables como la satisfaccion, el compromiso o el
efecto boca-oreja. En este nuevo modelo podriamos incluir la variable
satisfaccion y el constructo compromiso. Este nuevo modelo servird para
comparar con este primer trabajo las percepciones que tienen los que no
han estado con los que si han estado en el destino. Por dltimo, podriamos
estudiar las valoraciones cognoscitivas de los consumidores a través de sus
emociones positivas y también negativas y el papel moderador de las
caracteristicas del turista en el modelo global.
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