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Resumen

Este trabajo propone un modelo causal de multiples relaciones
entre la reputacién de marca de un destino turistico y los efec-
tos de las emociones como estimulos de respuestas del turista
durante su visita; asimismo, se desea saber cOmo estas varia-
bles establecen su confianza para conseguir su satisfaccion. El
estudio se contrastd empiricamente para el caso del destino
turistico ecoarqueoldgico mundo maya-México; por ello, se
desarrollé un marco tedrico multidisciplinar con aportaciones
de la teorfa de senales, la teoria de emociones en marketing
y el marketing de relaciones; este modelo desarrollado y pro-
puesto se centré en dos enfoques: el cognitivo-afectivo de la
satisfaccion y el de factores afectivos procedente de la psicolo-
gia ambiental. Los resultados que se obtuvieron corroboran la
mayoria de nuestras hipétesis y arrojan resultados importantes
en el dambito académico y profesional. Asi, la reputacién del
destino, las emociones y la confianza del consumidor resultan
determinantes sobre la satisfaccion del turista durante su visita
a un destino turistico.

Palabras clave: reputacion, confianza, emociones, satisfaccion,
destino turistico.
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Analysis of brand reputation, emotions, and trust as stimuli for tourist satis-
faction

Abstract

This paper proposes a causal model of multiple relationships between the brand reputation
of a tourist destination and the effects of emotions as stimuli for tourist responses while
visiting; it also aims at finding out how these variables provide trust to ensure their satis-
faction. The study has been empirically compared for the case of an eco-archaeological
tourism destination, Mayan World-Mexico. To this purpose, we develop a multidisciplina-
ry framework with inputs from the signal theory, the theory of emotions in marketing and
relationship marketing. Additionally, the developed and proposed model conceives two
approaches: the satisfaction cognitive-affective approach and the affective factors appro-
ach from environmental psychology. The obtained results confirm most of our hypotheses
and show interesting results in the academic and professional fields. Thus, the reputation of
destination, consumer emotions and trust are critical for tourists’ satisfaction during their
visit to a tourist destination.

Keywords: reputation, trust, emotions, satisfaction, tourist destination.

Introduccion

En el ambito de los destinos turisticos se perciben cambios que han hecho al via-
jero mas exigente, modificando sus valores y preferencias; esto por causa de la
informacién y de su mayor experiencia de viaje, de la globalizacion de la oferta y
de la exigencia de la demanda en el sector turistico. Autores como Ramirez (2006)
apuntan que el problema del turismo se acenttia por la falta de conocimiento sobre
la disciplina del marketing. El producto turistico, aun cuando sus caracteristicas
son muy diferentes a los productos industriales, no difiere en su tratamiento a las
técnicas y aplicaciones del marketing como herramienta de estudio del mercado
turistico. Sin embargo, observamos que por su naturaleza el producto turistico se
caracteriza por ser consumido en el lugar de origen, lo que rompe con el esquema
tradicional del marketing de dirigir el producto hacia el mercado. Por ello, “los
destinos turisticos deben ofrecer una experiencia integral basada en la calidad y la
diferenciacion, aportando mayores niveles de utilidad y valor emocional a los cada
vez mas sofisticados y exigentes turistas” (San Martin, 2005, p. 4). Es por eso que
el destino turistico no s6lo se debe delimitar de forma geografica, pues de igual
forma supone un conjunto de atributos econdmicos y emocionales que se ofrecen
al turista.
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En las lineas que siguen se analiza un modelo que muestra diferentes aportes. En
primer lugar, la teoria de sefiales (aspectos econémicos) observa que los consumi-
dores recurren a estas sefiales para inferir las caracteristicas de los productos debi-
do a la existencia de informacién incompleta y asimétrica en los mercados (Selnes,
1998; Erdem, 1998; Kirmani y Rao, 2000; San Martin, 2003). En concreto, las
seflales pueden dar al turista informacién permitiéndole evaluar las distintas alter-
nativas para poder tomar una decisién de compra satisfactoria. En consecuencia,
el turista toma decisiones basadas en la informacién de la cual dispone y a partir
de sefales transmitidas por el vendedor (Kirmani y Rao, 2000); en nuestro caso, la
seflalizacion se da por una reputacioén de marca positiva del destino turistico.

En segundo lugar, para incorporar a la investigacion en marketing la teoria y efec-
tos de las emociones existen diversos aportes referenciales (Donovan y Rossiter,
1982; Bagozzi et al., 1999; Mattila y Wirtz, 2000; Bigne et al., 2005; Yiiksel y
Yiiksel, 2007). Se toma el modelo de afecto PAD expuesto por Mehrabian y Rus-
sell (1974), la propuesta bidimensional de las emociones defendida por Russell
(1980) y de la cual sélo tratamos la dimensién independiente de agrado, como en
las investigaciones de De Rojas (2006) y Camarero (2008).

Finalmente, variables claves como la confianza y la satisfaccién —que se encuen-
tran en el enfoque de marketing de relaciones— nos ayudan a estudiar el compor-
tamiento o respuesta emocional del visitante de cara a establecer relaciones con
un destino turistico. Autores como Zeithalml ez al. (1996), Bellman et al. (1999),
Lacey (2007) y Lassala et al. (2010) enfatizan la importancia de medir las intencio-
nes del comportamiento futuro de los consumidores para determinar su potencial
de permanecer o de abandonar a la otra parte; es decir, quienes muestran unas
actitudes favorables hacia la otra parte de la relacién manifiestan una intencién de
compra en mayor grado.

Esta investigacidn tiene por objetivo presentar un marco tedrico multidisciplinar
para estudiar la influencia de la reputacién y las emociones en la generacién de
confianza y, como resultado, conocer el grado de satisfaccién de los turistas espa-
floles que han viajado al destino turistico ecoarqueolégico Mundo Maya-México!,

'La tipologia ecoarqueolégico es una nueva forma de hacer turismo, pues se enmarca en el contacto con la natu-
raleza y las culturas autéctonas locales, asi como los vestigios arqueoldgicos de la regién. Uno de los objetivos
es impactar o alterar en menor medida el medio ambiente; de igual forma, comprender y respetar la flora y fauna
propia del lugar, asi como el modo de vivir de las culturas locales (Lara, 2006).
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después de la alerta sanitaria por la influenza A/HIN1, que se registr6 a partir de
los dltimos dias del mes de abril de 2009. Conjuntamente, este modelo desarrolla-
do y propuesto concibe implicitamente dos enfoques: el cognitivo-afectivo de la
satisfaccion y el de factores afectivos procedente de la piscologia ambiental. Las
aportaciones de este trabajo a la literatura existente provienen de estudiar la diada
turista/destino turfstico desde un enfoque de naturaleza multidisciplinar que inclu-
ye aspectos econdmicos, psicolégicos y relacionales. Este estudio, de naturaleza
empirica, es sumamente relevante por el fendmeno planteado y potencializa el
enfoque y teorias abordadas de forma conjunta porque se percibe en la literatura
un andlisis individualizado de cada uno de estos componentes.

Este estudio se ha estructurado del siguiente modo: después de haber hecho la pre-
sentacion, profundizamos en los aspectos tedricos fundamentales que dan soporte
a las teorfas y al enfoque abordado en este trabajo; asimismo, como marcos de
estudio de las relaciones del turista con un destino turistico se presentan la teorfa
de sefiales, las teorias de emociones y el enfoque de marketing de relaciones. Pos-
teriormente, se formulan las hipétesis de trabajo y se propone un modelo causal
explicando las relaciones de cada una de nuestras variables. En seguida, se hace
referencia a la metodologia empleada y detallamos el estudio empirico y sus resul-
tados. Por tltimo, en las conclusiones, se consideran las limitaciones del estudio,
las lineas para futuras investigaciones y las implicaciones profesionales.

Delimitacion del ambito de estudio y marco tedrico
Teoria de sefiales: reputacion

Con relacién a los aportes de la teoria de seiiales, la cual sienta sus bases en la
economia de la informacién, se 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 informa-
cién mas alla de la actividad en si misma y revela mas alld de lo inobservable. Estas
sefales se pueden enviar a los competidores, a los clientes, a los proveedores o a
otros stakeholders (Herbig y Milewicz, 1996). Esta informacién desempefia un pa-
pel central en la toma de decisiones por parte de los consumidores en los mercados
de competencia monopolistica (Akerlof, 2002). Emanada de estas imperfecciones
del mercado, Akerlof (1970) indica el efecto de desplazamiento en el contexto de
una economia con informacién asimétrica debido a que los agentes con mayor
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suministro de informacién desplazan a los menos informados del mercado, y de tal
situacion el producto malo desplaza al producto bueno. Por ello, observamos que
el consumidor toma decisiones basadas tnicamente en la informacion de la cual
dispone y a partir de las sefiales transmitidas por el vendedor, que ademas tiene el
poder para decidir la informacién que suministra (Kirmani y Rao, 2000). Podemos
concluir que lo esencial en este enfoque es el mercado porque estudia como el
consumidor de manera racional toma decisiones ante las acciones de la empresa o
vendedores.

Desde la perspectiva del enfoque psicolégico, el consumidor tiende a confiar en las
sefiales porque le transmiten calidad y no se molesta en la biisqueda de informa-
cién excesiva (San Martin, 2003). Este enfoque se encarga del estudio de los con-
sumidores y del proceso o conjunto de asociaciones por los cuales el consumidor
responde a las acciones de la empresa o vendedor. Por lo tanto, las sefiales actian
como mecanismos transmisores de informacion a través de mensajes implicitos o
explicitos transmitidos por individuos u organizaciones, los cuales poseen mayor
informacion que un receptor con menor cantidad de ésta. Paralelamente a lo ex-
puesto, en los trabajos de Bergen et al. (1992) y Kirmani y Rao (2000) retomamos
que el objetivo de dicho enfoque es transmitir informacién concerniente a aspectos
como la calidad, comportamiento, intenciones, valores o capacidades del emisor
buscando distinguirse de sus competidores que carezcan de estos atributos.

Entre estos planteamientos realizados cabe destacar el papel que desempeiia la
reputacion de marca como sefial para el mercado (Kreps y Wilson, 1982; Chu y
Chu, 1994; Erdem y Swait, 1998). Por nuestra parte, abordamos el estudio de la
reputacion de marca aplicado al caso de un destino turfstico. Exponemos como
justificacion para nuestra investigacién que la reputacion de marca se torna como
una variable clave, la cual es utilizada por el viajero para evaluar holisticamente un
destino turistico durante su visita, pues es un hecho que un destino turistico sélido
y competitivo se apoya en un simbolo que lo comunique, que lo identifique y que
redna los atributos del lugar. Autores como Obiol (2002) sostienen que sin marca
turistica puede existir un recurso turistico, pero serd dificil construir un producto
turfstico homologable; por lo tanto, la marca es la portadora de dar vida al destino,
producto o servicio turistico y, sobre todo, facilitar su venta. Finalmente, observa-
mos que la reputacion de marca del destino turistico contribuye a crear una ventaja
competitiva si logramos introducir la percepcién adecuada o deseada en la mente
del turista e influir en su decision de viaje y, muy posiblemente, en su intencién de
regreso como resultado de su satisfaccion.
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Las emociones y sus implicaciones en el turista

Las emociones son respuestas provocadas por un estimulo especifico, generalmen-
te tienen la caracteristica de ser intensas y al tener una mayor duracién queda como
recuerdo de la emocién en el pasado, es decir, éstas son almacenadas en la memo-
ria y recobradas posteriormente durante la exposicion de la experiencia (Cohen y
Areni, 1991; Agarwal y Malhotra, 2005). Para fines de este estudio hablaremos de
emociones justificadas por su naturaleza mds intensa y de estimulos especificos;
asimismo, se adopta un enfoque cognitivo, esto es, de experiencia emocional (Fri-
jda, 1986; Bigné y Andreu, 2004). Como resultado, esta variable se manifiesta en
una respuesta concreta a eventos particulares, pues son la via para evaluar de forma
subjetiva el afecto como estado animico del individuo. En consecuencia, tenemos
que las emociones activan y dirigen la conducta y nos inducen para acercarnos a
un(os) producto(s) o alejarnos de él (ellos).

En afiadidura, los sentimientos de los individuos pueden reflejarse en ciertas inten-
ciones dependiendo de su estado emocional en el momento de tomar una decisién
(Goossens, 2000); por tanto, las emociones regulan e influyen en el comportamien-
to e incluso lo organizan (Peter y Olson, 1999). Asi, las emociones convierten las
actitudes del turista en intenciones, generandole deseos, transformando sus per-
cepciones, sus experiencias y permitiéndole establecer asociaciones con el destino
turistico (Goossens, 2000). Es de esperar que los turistas que muestran actitudes
favorables por el destino turistico manifiesten una mayor intencién de compra. Es
por ello que los turistas eligen un destino turistico esperando que éste les ofrezca
un conjunto de beneficios a largo plazo de acuerdo con las emociones que les ins-
pira el lugar.

— El papel de las emociones: agrado

En cuanto al estudio de la calidad ambiental en psicologia y sus aportes para este
estudio, nos lleva a comprender la perspectiva del consumidor o consumidores
potenciales en un entorno dado a partir de dos contribuciones: 1) desde el criterio
ambiental, donde se evalia el entorno por medio de indicadores intangibles, por
ejemplo, los indicadores de la calidad ambiental percibida por los consumidores;
y 2) la parte psicoldgica, la cual nos provee de la informacién para conocer qué
aspectos del entorno que rodean al sujeto poseen influencia en sus valoraciones y,
por otra parte, que nos aporta el resultado de esta influencia.
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En esta perspectiva ambiental Real et al. (1996) exponen en su estudio la exis-
tencia de cuatro factores que interactian en el proceso que realiza el individuo
sobre la evaluacién del entorno; estos componentes los establecen: 1) el que ob-
serva, 2) los medios por los cuales se evidencia el estimulo experimentado, 3) las
estructuras de respuestas, y 4) las caracteristicas fisicas del entorno, las cuales
estan estrechamente relacionadas con los estimulos ambientales que tienen efecto
en las personas. Es precisamente en este cuarto componente ambiental donde se
potencializa una de las estructuras méas usadas para medir las caracteristicas de los
estimulos emocionales de los consumidores en marketing, es decir, el modelo de
afecto PAD (pleasure, arousal y dominance).

Existe un amplio acuerdo entre los investigadores respecto al cardcter bidimensional
de las emociones; los pioneros en la propuesta son Russell (1980) y Russell y Pratt
(1980) y, sucesivamente, Donovan y Rossiter (1982), Ward y Russell (1981), Wirtz y
Bateson (1999), Mattila y Wirtz (2000), Bigné et al. (2005), Yiiksel y Yiiksel (2007),
Yiiksel (2007) y Bigné et al. (2008). La literatura sobre emociones nos muestra que
éstas pueden describirse en funcién de dos dimensiones principales. Dicha estructura
consta de una configuracion circular a la que suele designarse modelo circumplejo, la
cual describe las interrelaciones entre las emociones (Plutchik, 1980). Por tal razén,
Russell y Pratt (1980) defienden el fundamento de dos dimensiones independientes
dentro de las emociones: la valencia agrado y la activacién. La dimensién agrado es
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-infeliz) en una determinada
situacion; y la dimensidn activacion como un estado subjetivo de sentimiento activa-
do o desactivado (e.g., animado-decaido), refiriéndose a la extension en la cual una
persona se siente estimulada y activa.

Para nuestros fines estudiaremos solamente la dimensién de agrado de las emocio-
nes porque deseamos conocer los sentimientos del turista por un destino turistico
como resultado de la experiencia de haber visitado el lugar; se considera la tipo-
logia que presenta el destino turistico, la cual va dirigida a preservar el conoci-
miento, creencias y tradiciones de una cultura ancestral y el respeto por el medio
ambiente. Para ello, mediremos el agrado del visitante derivado del estimulo o los
sentimientos que le inspira este destino turistico, como en las investigaciones de
De Rojas (2006) y Camarero (2008), en las cuales se intentaba valorar el escaso
conocimiento que se tiene sobre diferentes factores que se dan durante la visita a
las actividades culturales y museisticas que generan emociones y satisfaccion en el
visitante a través de sus vivencias positivas.
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Enfoque de marketing de relaciones

A lo largo de la tdltima década, numerosos autores han llegado a la conclusién de
que lo central en el marketing son las relaciones. Estas relaciones son contactos entre
dos o mds personas, pero también se dan entre personas y objetos, simbolos y orga-
nizaciones (Gummesson, 1996). La teoria y la préctica del marketing de relaciones
se han centrado en intercambios persistentes entre los compradores y los vendedo-
res (Dwyer et al., 1987); por ello, las investigaciones de marketing de relaciones
no deben analizar tan sélo los intercambios entre compradores y vendedores como
situaciones simples o transacciones discretas, sino como relaciones continuas en el
tiempo. Por lo anterior surge la necesidad de realizar un esfuerzo integrado por man-
tener y consolidar el intercambio con los clientes a través del tiempo.

De igual modo, en el drea de marketing de servicios, Berry (1983, p. 25) mani-
fiesta que el “marketing de relaciones consiste en atraer, mantener y -en las orga-
nizaciones de multiples servicios- mejorar las relaciones con los clientes”. En un
estudio posterior, Berry y Parasuraman (1991, p. 133) proponen que “el marketing
de relaciones se refiere a la atraccion, al desarrollo, y al mantenimiento de las
relaciones con los clientes”. La clave consiste en ver la relacion con cada cliente
como un todo, no como series aisladas de transacciones no interrelacionadas. Por
ello, el marketing de relaciones se basa en la continuidad, mientras que el enfoque
transaccional enfatiza lo discreto. Se dice que desde una perspectiva de intercam-
bio transaccional la relacién con el cliente termina cuando se produce la venta; en
tanto que al adoptar un enfoque de intercambio relacional con la venta comienza
la relacion con el cliente.

En el intercambio relacional los costos de cambio tienden a ser altos en contra-
posicién a lo que sucede en el intercambio transaccional. De hecho, el cliente se
compromete con la empresa y, en consecuencia, tiende a ser mds fiel (Jackson,
1985). A razén de esto, el cliente se involucrara en la relacion, pues asi las partes
se esforzardn con gran intensidad en ella (Stone y Mason, 1997). Es asi que Berry
(1995) pone énfasis en que para un determinado producto el marketing relacional
puede ser apropiado para los consumidores propensos a la lealtad, y no para los
que tienden a intercambios breves. Se dice que hay clientes transaccionales ren-
tables, pero que no lo son de forma relacional, por eso, el valor de una parte se
mejora aumentando las ventajas y/o reduciendo el sacrificio para la otra parte de la
relacion. Sin duda, esto mejorard la satisfaccion y estimulard la continuidad entre
las partes de la relacién.

260 Contaduria y Administracion 57 (4), octubre-diciembre 2012: 253-286



Andlisis sobre la reputacion de marca, las emociones y la
confianza como formadoras de la satisfaccion del turista

En suma, para el ambito que nos ocupa, el marketing de relaciones consiste en
hacer inversiones para cimentar la confianza del turista a largo plazo; lo anterior a
través del mantenimiento de buenas relaciones con los clientes, distribuidores, co-
merciantes, proveedores, operadores turisticos® y las DMC (Destination Manage-
ment Company)?, entre otros stakeholders. Lo anterior por medio de la promesa y
cumplimiento del suministro de alta calidad y del ofrecimiento de un buen servicio
y precio justo a través del tiempo por los gestores del destino turistico.

— La confianza en la relacion del turista con el destino turistico

En Ia literatura se percibe que la confianza ha estado considerada de muy diversas
formas; por ejemplo, Wetzels et al. (1998) proponen que la confianza se define
como la creencia de una parte en la cual sus necesidades serdn satisfechas en el
futuro por las acciones emprendidas por la otra parte. En este sentido, Ganesan
(1994) considera que la confianza es una creencia, un sentimiento o expectativa
con respecto a lo que se espera de la otra parte de la relacién que procede de la
pericia de ésta, de su fiabilidad y de su intencionalidad. Simultineamente, Morgan
y Hunt (1994) apuntan que la confianza existe cuando una parte cree en la confia-
bilidad y la integridad de la otra parte.

Considerando las ideas expuestas, entendemos como confianza la relacién emocio-
nal que existe entre una de las partes de la relacion, fizndose una de la otra a partir
de que ésta mantenga una garantia de su buena reputacién dentro de los servicios
que ofrece de manera holistica. Por tal efecto, destacamos la importancia de la
confianza en el ambito de los servicios, considerandola como un constructo unidi-
mensional y abordada por escalas globales para su medicidn; asi se ha constatado
en diversos trabajos que nos aporta la literatura (Morgan y Hunt, 1994; Garbarino
y Johnson, 1999; Hess y Story, 2005).

Finalmente, la confianza adquiere una importancia clave en situaciones en las que
la informacién de la que dispone el individuo es parcial o incompleta (Hawes et

2Un operador turistico es la empresa que ofrece productos o servicios turisticos, generalmente contratados por
él, e integrados por mds de uno de los siguientes items: transporte, hoteleria y excursiones. Puede ser operador
mayorista si trabaja exclusivamente con agencias de viajes o mayorista/minorista en caso de ampliar su oferta
al publico de forma general.

3Un Destination Management Company (DMC) es un término usado para una empresa de servicios a profesio-
nales, la cual ofrece gran conocimiento del lugar, experiencia y recursos para el disefio y ejecucion de eventos,
actividades, excursiones, transporte, meetings y congresos.
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al., 1989). En este tipo de situaciones, la confianza actiia como un recurso capaz
de reducir el nivel de asimetria de informacion existente (Moorman et al., 1993;
Doney y Cannon, 1997) y facilita la adopcién de decisiones en situaciones de
riesgo (Mayer et al., 1995) disminuyendo asi el grado de complejidad asociado
al proceso de toma de decisiones (Barber, 1983). Ademds, Morgan y Hunt (1994)
nos demuestran empiricamente el hecho de que la confianza provee de una nula
propensién al abandono; es decir, la propension percibida de que la otra parte con-
cluya la relacion posteriormente.

— La satisfaccion en la relacion del turista con el destino turistico

A pesar de que no existe un claro consenso al momento de discernir cudles son las
variables determinantes de la satisfaccién, encontramos investigaciones como la
de Oliver (1980) que asumen un enfoque cognitivo, el cual esboza la satisfaccion
a partir de un proceso de comparaciéon que realiza el consumidor de la calidad
percibida frente a sus expectativas. Precisamente, la confirmacién/disconfirmacion
de la satisfaccidn es el resultado de un proceso de comparacion; la conformidad se
obtiene si el rendimiento del producto o servicio percibido satisfacen exactamente
las expectativas, mientras que la disconformidad resulta de una falta de satisfacer
exactamente estas expectativas. En concreto, la disconfirmacién positiva ocurre
si el rendimiento del producto o servicio excede a las expectativas del cliente,
mientras que la disconfirmacion negativa ocurre cuando el producto o servicio no
resulta segtin lo esperado por éste.

Sin embargo, el enfoque cognitivo, como lo demuestran ciertos estudios, presenta
limitaciones al momento de explicar las decisiones de compra y satisfaccion de los
consumidores (Bagozzi, 1997; Cronin et al., 2000). Ante esta situacién, la litera-
tura nos demuestra que los investigadores de marketing conciben a la satisfaccién
mediante dos componentes basicos: el cognitivo desde la 6ptica de las teorias con-
firmacidén/disconfirmacion y el afectivo desde la parte de emociones (Oliver, 1993;
Wirtz y Bateson, 1999). Por su parte, el componente emocional puede ser definido
como el grado por el cual un consumidor en posesion o uso de un servicio despierta
sentimientos positivos como interés, entretenimiento, sorpresa, ira o vergiienza
(Cronin et al., 2000).

Para efectos del presente estudio, la satisfaccion del turista se concibe a través de

la experiencia que ha vivido durante su visita al lugar, la cual se obtiene cuando
el viajero realiza evaluaciones cognitivas-afectivas de las distintas caracteristicas
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del destino turistico, superando o no sus expectativas, asi como estimulando res-
puestas de comportamiento de conducta del visitante y la reaccion por parte de
éste a repetir su visita o recomendar el lugar (e.g., comunicacién boca-oido); esto
lo podemos observar en el trabajo de Kozak (2001). Por otra parte, existe una rela-
cion entre la satisfaccion y la intencidn total de regresar al destino como resultado
de una discofirmacién positiva de las expectativas del visitante, ya que el viajero
desea una experiencia integral que contenga ocio, cultura, educacion e interaccién
social como preludio de su satisfaccién (De Rojas y Camarero, 2008).

Formulacion de las hipétesis y modelo propuesto
Antecedentes de la reputacion y las emociones

El enfoque psicolégico, como hemos apuntado, se encarga del estudio de los con-
sumidores y del proceso o conjunto de asociaciones a partir de los cuales el con-
sumidor responde a las acciones de la empresa o vendedor. Desde esta Optica,
las sefiales actian como mecanismos transmisores de informacién (San Martin,
2003). Por ello, es de esperar que una reputacién 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 reputacién en el mercado. Es también pro-
bable que de esa buena reputacidn deriven sentimientos positivos del consumidor
(Herbig y Milewicz, 1993; Peter y Olson, 1999).

Por su parte, las emociones reflejardn dos dimensiones independientes: el agrado
y la activacién (Russell y Pratt, 1980; Bigné y Andreu, 2004; Yiiksel y Yiiksel,
2007). El agrado se refiere al nivel en el que una persona se siente bien, feliz o
inmerso en un entorno, mientras que la activacion se refiere a la medida en que
un individuo requiere para sentirse estimulado y activo. No obstante, otros au-
tores han tratado sélo la dimensién de agrado de las emociones (De Rojas y Ca-
marero, 2006, 2008). Al igual que en estos trabajos, pensamos que la dimensién
de activacion resulta de poca transcendencia para estimular las actividades de los
visitantes, pues en un destino de la tipologia ecoarqueolégico los objetivos son
fundamentalmente despertar el interés de los visitantes y el aumento de sus cono-
cimientos sobre la cultura, tradiciones, asi como el respeto por el medio ambiente
del lugar en el cual el viajero experimentard la dimensién de agrado o placer de las
emociones. Con relacion a lo anteriormente expuesto, la reputacion positiva de un
destino turfstico estimula el desarrollo de emociones positivas en el visitante, en su
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dimension independiente de agrado, en lo que consideramos una hipétesis nueva,
pues no existen trabajos que la hayan tratado anteriormente. De aqui se deriva el
siguiente supuesto:

HIi: La reputacion del destino turistico influye positivamente en las emociones
(agrado) que siente el turista por ese destino turistico.

Antecedentes de la confianza, reputacién y emociones

La literatura ha encontrado en la reputacion el factor dominante para crear con-
fianza en las organizaciones, entre los consumidores y en las relaciones de ambas
partes concebidas en el intercambio tradicional de marketing (Ganesan, 1994; Do-
ney y Cannon, 1997), asi como en el contexto de comercializacion de los destinos
turisticos (Cristopher et al., 1991). Mitchell y Vincent-Wayne (1999) explican que
la reputacién actia como un estimulo de las percepciones cognitivas de calidad
generando confianza. Del mismo modo, Moorman et al. (1993) realizan comen-
tarios similares sobre la reputacion, pues es un indicador de la confiabilidad. Por
lo tanto, desde esta perspectiva, la reputacidn sirve como un medio para reducir
incertidumbre y generar una sensacion de confianza entre los consumidores para
atraer las transacciones hacia la organizacion. En ciertas condiciones, el desarrollo
acertado de la reputacion de un destino turistico y de la confianza puede conducir
a la formacién de vinculos personales y funcionales entre el visitante y el destino
turistico. De acuerdo con estas ideas expuestas se formula la siguiente hipétesis:

H2: La reputacion de un destino turistico influye positivamente en la confianza que
siente el turista por ese destino turistico.

El marketing desarrolla y explica las emociones como respuestas afectivas del
consumidor exponiendo las valoraciones cognoscitivas de acontecimientos y pen-
samientos (Oliver, 1997; Peter y Olson, 1999; Bagozzi et al., 1999). Es un hecho
que la confianza, como se sefiald, nos provee de seguridad emocional porque lleva
a una de las partes de la relacion a creer que la otra parte actuard con responsabili-
dad; esa seguridad serd mayor cuanto mas positivas sean las emociones que el des-
tino turistico ofrezca al consumidor. Las emociones como estimulos de respuestas
hacia la confianza del turista serdn medidas a través del modelo bidimensional
de Russell (1980); sin embargo, en nuestro estudio sélo abordamos una versién
reducida del modelo de afecto PAD, la dimension independiente de agrado; esta
configuracién ha sido utilizada para modelizar las reacciones emocionales del con-
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sumidor durante su vivencia en entornos de ocio y placer (e.g., De Rojas y Cama-
rero, 2006, 2008; Yiiksel, 2007). Por lo anterior, las emociones positivas que siente
el visitante por un lugar influirdn positivamente en su confianza; estos argumentos
nos llevan a formular la siguiente hipdtesis:

H3: Las emociones (agrado) que siente el turista hacia un destino turistico influ-
yen positivamente en la confianza de él/ella por ese destino turistico.

Antecedentes de la satisfaccion, confianza y emociones

Por lo que respecta al entorno de las vivencias del turista, se destaca la necesidad
de concebir conceptos cognitivos y afectivos para revelar la satisfaccién del visi-
tante, sus intenciones y comportamientos (Mano y Oliver, 1993; Dubé y Menon,
2000; Zins, 2001). Ademds, existen diferentes estudios que sefialan la relacion
existente entre el agrado experimentado durante la experiencia del consumo y la
satisfaccion obtenida después del consumo (Mano y Oliver, 1993; Wirtz y Bate-
son, 1999). Autores como Oliver (1993); Oliver et al. (1997); Wirtz y Bateson
(1999); Bigné y Andreu (2004) y De Rojas y Camarero (2008) nos revelan en sus
investigaciones empiricas que las emociones (agrado) han sido corroboradas de
manera notable presentando una influencia directa y positiva sobre la satisfaccién
del visitante. Tomando como referencia el modelo bidimensional de las emociones
propuesto por Russell (1980), y de manera abreviada por medio de la dimensién
independiente de agrado, formulamos el hecho de la relacién positiva entre el agra-
do sobre la satisfaccion y procedemos a realizar la siguiente hipdtesis:

H4: Las emociones (agrado) que siente el turista hacia un destino turistico se ven
influidas positivamente en la satisfaccion del mismo.

Por otra parte, como hemos observado, la confianza se relaciona con diversas va-
riables y ayuda a disminuir el comportamiento oportunista que puede existir en
cualquier tipo de relacién. En este contexto, el grado de satisfaccion es un antece-
dente del intercambio, lo que lleva a esperar que la otra parte no efectie acciones
oportunistas. La confianza es un referente de la intensidad de la relacién, ya que los
consumidores intentan disminuir el riesgo percibido en la compra de manera mas
eficiente que otros elementos existentes (Doney y Cannon, 1997; Lacey, 2007).
Por tanto, a través de esta disminucién del riesgo percibido se genera la repeticién
de compra, ya sea de la misma marca o comprando con el mismo proveedor del
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servicio con el cual se esta satisfecho. Asi, la confianza es una evaluacion agrega-
da a un més alto nivel que la satisfaccion (Ganesan, 1994). En definitiva, a mayor
confianza con la otra parte de la relacién, mayor expectativa de que las necesidades
serdn satisfechas para la otra parte (Fernandez y Martin, 2006). En consecuencia,
la hipétesis de trabajo que hace referencia a la relacion entre la confianza y la sa-
tisfaccion quedaria de la siguiente manera:

HA4: La confianza que siente el turista hacia un destino turistico se ve influida po-
sitivamente en la satisfaccion del mismo.

Grifica 1
Modelo multidisciplinar propuesto
Reputacion
(H‘z)/ w{i) +
(H3) +
Confianza P Agrado
(N (HS) +
Satisfaccion

Metodologia
Diserio de la muestra y dmbito de estudio

En esta seccidn detallamos la metodologia de investigacién que hemos utilizado
para el andlisis empirico del modelo. Hemos decidido situarnos en el sector turisti-
co por su importancia en las economias de las regiones, por el alto grado de com-
petitividad y por la caracteristica propia del producto turistico: su intangibilidad;
esto genera gran incertidumbre en el viajero que tiene que elegir entre la mejor
alternativa para obtener su satisfacciéon durante su visita a un lugar. El destino
turistico que hemos elegido para llevar a cabo el estudio es de la tipologia ecoar-
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queoldgico, en el cual se encuentra enmarcado Mundo Maya México, integrado
por cinco estados del sureste mexicano: Tabasco, Chiapas, Campeche, Yucatin y
Quintana Roo.

Se ha recogido la informacién a través de encuestas personales que han sido apli-
cadas en las zonas arqueoldgicas localizadas en los diferentes lugares que integran
el destino en su totalidad con el permiso y colaboracién del encargado en cada
caso. Hemos recolectado informacion a través de un cuestionario minuciosamente
estructurado para ser aplicado a espafioles que permanecen en el destino turistico
de visita. Concretamente, se han elegido las zonas arqueoldgicas para recoger la
informacion, encuestar a espafioles de diferentes caracteristicas y situar a todos
los visitantes en un contexto similar de comportamiento y experiencia de viaje
en el sureste mexicano. El periodo de realizacion de las encuestas fue durante los
meses de julio a septiembre de 2010; se enviaron 1 200 encuestas para aplicarse,
de ellas se devolvieron 618 encuestas validas. La tasa de respuesta fue del 51.5%
(618/1200), valor que hemos considerado aceptable. El cuadro 1 recoge la ficha
técnica del estudio.

Cuadro 1
Ficha técnica del estudio

Caracteristicas Encuesta

Area geogrifica -Mundo Maya (México)

-Zonas arqueoldgicas localizadas en las diferentes provincias que

Tamaiio del universo . . R
componen el destino turistico en su totalidad

-Se recibieron 618 encuestas vélidas de un total de 1200 encuestas
hechas (tasa de respuesta = 51.5%)

3.9%(para el caso mds desfavorable y un nivel de confianza del
95%: p=q=0.5)

-La informacién fue recogida mediante encuesta personal a turistas
que se encontraban de visita en el destino turistico

Periodo -Junio a septiembre de 2010

Tamaifo muestral

Error muestral

Disefio muestral

A las personas de la muestra se les proporciond aleatoriamente la encuesta durante
su visita a las zonas arqueoldgicas y se les pidié su colaboracién para contestar
las preguntas referentes a valorar la reputacidn, la confianza, las emociones y la
satisfaccion durante su visita a Mundo Maya-México. Las dos preguntas intro-
ductorias del cuestionario manifestaron ciertos hallazgos; por ello, es importante
mencionar que pese a las preferencias de los espafioles por México como destino
turistico existen muy pocas personas que conocen los lugares del Mundo Maya-
Meéxico. Asi, hemos obtenido que los estados mds conocidos por los espafioles de
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la muestra fueron: Quintana Roo con 77% y Yucatin con 66.6%; mientras que los
menos conocidos por los encuestados fueron: Chiapas con 33%, Campeche con
21.0% y Tabasco 16.8%, este tltimo se sitia como el que menos frecuencia de
conocimiento presenta en los espafioles de la muestra. Aunque todos estos lugares
integran el destino en su totalidad, s6lo 27.8% de las personas de la muestra mani-
festaron su conocimiento de Mundo Maya-México. Una razén de estos resultados
puede ser la alta reputacién de notoriedad y de gestion alcanzada por la Riviera
Maya en Espafa, lo que ocasiona que muchos turistas lo confundan con Mundo
Maya-México, asi como se dé la confusion del lugar donde se encuentra situado.
En contraste, podemos observar la frecuencia de espafioles que han estado de va-
caciones en los diferentes destinos que componen esta marca turistica: se observa
que el 12.4% que han realizado circuito en varios lugares que forman el destino,
el 61.6% ha permanecido en Quintana Roo, en Yucatin 13.1%, en Chiapas 8.4%;
estos tres estados son los que presentan mayor frecuencia de visitas a diferencia de
Campeche con 1.9% y Tabasco con 2.4%. La estructura de la muestra se presenta
en el cuadro 2.

Cuadro 2
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra
Estructura del hogar Frecuencia (%) Sexo Frecuencia (%)
Xé:;;fnganem 186 30.0% | Hombres 352 56.9%
Pareja sin hijos 285 46.0% | Mujeres 266 43.0%
Pareja con hijos 135 21.8% | Edad
Uno o mas hijos 12 1.9% | Menos de 20 afios 14 2.3%
Nivel de estudios Entre 21 y 30 afios 306 49.4%
Carece de estudios 5 0.8% Entre 31 y 40 afios 199 32.1%
Estudios primarios 38 6.1% | Entre 41y 50 afios 67 10.8%
Estudios medios 111 17.9% | Entre 51 y 60 afios 30 4.8%
Estudios superiores 464 75.0% | Mas de 60 afios 2 0.3%
Ocupacion Renta mensual neta
del hogar
;Lz::):]ador a por cuenta 738 38.4% g(e)(r)c;ben menos de o4 15.2%
Empresarios 66 13.7% | Entre 601-900 € 73 11.8%
Auténomo 85 12.6% | Entre 901-1200 € 77 12.4%
Jubilado 27 1.9% Entre 1201-1500 € 63 10.2%
Funcionario 78 10.7% | Entre 1501-1800 € 49 7.9%
Estudiante 100 4.4% | Entre 1801-2400 € 149 24.1%
Ama de casa 12 16.2% | Entre 2401-3000 € 60 9.7%
Desempleado 12 1.9% | Mas de 3000 € 53 8.6%
Nota: n =618
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Medicion de variables y cuestionario

Para el desarrollo de las escalas de medida de las variables empleadas y su cuan-
tificacién se emplearon diversas investigaciones empiricas que proporciona la
literatura en diversos campos como la teoria de sefiales, la teoria de emociones
en marketing y el enfoque de marketing de relaciones. En concreto, se adaptaron
escalas previamente utilizadas en la literatura, las cuales reflejan una validez
aparente y de contenido aceptable para cada constructo tras la recomendacién de
los autores (Zaichkowsky, 1985). Asi, el cuestionario utilizado en este trabajo se
estructurd en tres apartados, en la primera seccidn, se recogieron las preguntas
introductorias del cuestionario; en el segundo apartado se observan las pregun-
tas a partir de items adaptados para obtener la informacién sobre las diferentes
variables abordadas (reputacién, emociones -agrado-, confianza y satisfaccion)
como resultado de su visita al destino turistico y, por ultimo, se presentan los
datos del encuestado.

Analogamente, para la reputacién (9 items) se consideraron los trabajos de Do-
ney y Cannon (1997), Hall (1993), Fombrun et al. (2000), Bennet y Gabriel
(2001) y Bart et al. (2005). Las emociones (agrado) (6 items) se midieron con
base en la escala de Russell (1980), proveniente de la psicologia ambiental. Por
lo que concerniente a la confianza (8 items), se tomaron trabajos ya testados por
Selnes (1988), Ganesan (1994), Evans y Laskin (1994), Doney y Cannon (1997),
Wetzels et al. (1998), Ruyter y Wetzels (1999), San Martin (2003) y Bart et al.
(2005). En relacion con la variable satisfaccion (7 items), se recurrié a traba-
jos comprobados previamente por Macintosh y Lockshin (1997), Wetzels et al.
(1998), Garbarino y Johnson (1999), Lemon et al. (2002), Bigné y Andreu (2004)
y Hess y Story (2005). Finalmente, 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 que se utilizaron son de elaboracién propia,
las cuales fueron adaptadas al caso de los viajes. Los items que se utilizaron para
medir la reputacidn, la confianza y la satisfaccién aparecen medidos a través de
escalas tipo Likert de cinco posiciones (desde totalmente en desacuerdo a total-
mente de acuerdo con la proposiciéon formulada en cada caso); cabe aclarar que
para las emociones en su dimension independiente de agrado se presento una
escala de adjetivos bipolares de cinco posiciones; por dltimo, las variables que
encierran las caracteristicas personales del encuestado se codificaron de manera
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distinta (sexo, estructura del hogar, edad, nivel de estudios, profesiéon y renta
mensual neta del hogar?).

Andlisis de fiabilidad y dimensionalidad

En esta etapa hemos recurrido a la modelizacion mediante ecuaciones estructurales
para la validaciéon de las escalas de manera individual y para estimar el modelo
global en su fase exploratoria. Por esta razdn, se lleva a cabo un estudio de las
variables incluidas en el modelo teérico propuesto a través de un andlisis factorial
con el programa estadistico SPSS 17.0, cuyos resultados avalan la definicion de las
variables propuestas. Los resultados del proceso de validacién indican un correcto
planteamiento de las escalas de medicion propuestas con elevados niveles de fiabi-
lidad, dados por los coeficientes alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto su-
periores a 0.7 (Bagozzi y Yi, 1988); igualmente, se comprueba que la correlacion
item total, donde se mide la correlacidn de cada item con la suma del resto de items
de la escala, es superior al minimo de 0.3 establecido por Nurosis (1993). También
se ha considerado la validez convergente de los coeficientes estandarizados signi-
ficativos y superiores a 0.5 (Steenkamp y Van Trip, 1991).

Para atestiguar la adecuada utilizacién de las escalas que nos han servido para
medir las variables del modelo se realizé un andlisis univariante y bivariante; tras
verificar que no existian anomalias significativas en los datos se depuraron las
escalas iniciales a través de un andlisis factorial (andlisis de ejes principales con
rotacién varimax), el cual nos permiti6 elegir los itemes que tienen una carga fac-
torial alta considerando la recomendacién de los autores (Sanzo et al., 2003). Para
ello, la extraccion de factores se basé en la existencia de autovalores superiores
a la unidad, por eso se requeria de cada factor cargas superiores a 0.5 y que la
varianza explicada por cada factor extraido fuera significativa. Este andlisis nos
arroja como resultado un agrupamiento de las variables en los siguientes factores:

“La codificacion de estas cinco variables fue de la siguiente manera: para la variable: sexo: 1=hombre y 2= mujer;
para la variable estructura del hogar se establecieron cuatro categorias: 1= unipersonal, 2= pareja sin hijos, 3=
pareja con hijos y 4= uno mds hijos; para la variable edad, se dieron seis categorias: 1= menos de 20 afios, 2=
21-30 afios, 3= 31-40 afios, 4= 41-50 afios, 5= 51-60 afos, 6= mds 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 va-
riable profesion, 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= mas de 3000 €.
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1) para la reputacion se obtuvo un factor, 2) con respecto a la emocién (agrado) se
tuvo un factor, 3) en cuanto a la confianza se obtuvo un factor y 4) en cuanto a la
satisfaccion también hubo un solo factor (ver cuadro 3).

Cuadro 3
Resultados del analisis factorial exploratorio
Peso de %o %
Variables Indicadores de los itemes cada Informacion  Informacion
variable explicada acumulada
V9  Creencia en buena gestion 0.805
V10 Representa calidad 0.716
V11  Futuro a largo plazo 0.565
V12  Ambientalmente responsable 0.890
_— Vi3 g;lei:;l;:;arl de la innovacion 0.722
actor 1:
Reputacion 714 Utiliza recursos de forma 0.992 60,404 60,404
inteligente )
Vis Menc1c_)n ep,medlos de 0813
comunicacion
V16 Familiarizado con lugares 0.557
similares
V17  Buena reputacién 0.527
V18  Feliz /infeliz 0.574
V19  Contento/Enfadado 0.949
Factor 2: 20 Yol 0.901
Emocién A% Encanta (? Descontento . 72.194 72.194
(agrado) V21  Alegre/Triste 0.925
V22 Tlusionado/Desilusionado 0.921
V23  Entretenido/Aburrido 0.979
Vo4 Conﬁapza en la competencia 0.799
profesional
V25 Creencia ejn qxcelentes 0.974
recursos técnicos
voe Dxperienciaen la 0.720
Factor 3: comercializacién
- 57.487 57.487
Confianza V27  Creencia cumple sus promesas 0.625
V28  Creencia conoce a sus clientes 0.961
V29  Informacion detallada 0.798
V30  Satisfaccion hacia el cliente 0.771
V3l Caracteristicas aco_rdes a mis 0.761
gustos y preferencias
V32  Satisfaccion con la estancia 0.508
V33  Cumplimiento de expectativas 0.601
V34  Satisfecho con el trato recibido 0.671
S;?Sft;);c‘i‘:in V35  Acertada visi.ta al lugar 0.668 71.431 71.431
V36 Entre los mejores lugares 0.853
visitados
V37  He disfrutado el lugar 0.611
V38  No me arrepiento de la visita 0.577
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Asimismo, se evidencia la validez de contenido de la reputacion, asi como su fia-
bilidad, medido con el coeficiente alfa de Cronbach (o = 0.849). En tanto para la
emocion (agrado), se soporta la validez de contenido, lo que dio como resultado
que la fiabilidad del coeficiente fuera alta (o = 0.908); por su parte, la confianza ha
obtenido un alfa de Cronbach fuerte (o = 0.888); por ultimo, en lo que concierne
al constructo de la satisfaccién ha resultado una fiabilidad robusta medida por el
alpha de Cronbach (o = 0.933). Finalmente, en el andlisis factorial realizado, se
apunta la existencia de los factores y variables que habiamos considerado.

Andlisis confirmatorio de dimensionaldad

En esta fase, pese a que algunas de las escalas propuestas ya habian sido probadas
en la literatura, fueron sometidas todas a un proceso de validacién utilizando un
andlisis factorial. Seguidamente, para el conjunto de variables estudiadas se hizo
un andlisis factorial confirmatorio con el objetivo de comprobar la validez conver-
gente y discriminante; se depuraron para simplificarlas con lo que se obtuvo las
definitivas con la ayuda del programa estadistico LISREL 8.80. Hemos realizado
un Path Andlisis; este tipo de andlisis factorial nos permiti6 determinar el grado de
validez de cada escala, un concepto mas amplio que el de fiabilidad.

Resultados del analisis factorial confirmatorio:
X2?=(399) 4641.747 (p=0.0); NFI=0.889; CFI=0.897; IFI=0.897; RMR=0.0921; GFI=0.671

En una segunda etapa de este andlisis confirmatorio las medidas utilizadas para
juzgar la procedencia de la eliminacién de ftemes serd el valor del estimador lamb-
da o carga factorial (I= > 0.5), el del estadistico “t Student” debiendo ser mayor
al valor critico recomendado, lo que indica que se cumple este tipo de validez (t=
>1.96) correspondiente y el del coeficiente R2, mientras que para reespecificar el
modelo cuando ha sido necesario se utilizaron las siguientes medidas de bondad
del ajuste: 1) el valor de la Chi-cuadrado (p = 0.0); 2) el indice de bondad del ajuste
(GFI= 0.966, Goodness of Fit Index ), como medida de bondad del ajuste absoluto
—una medida de bondad del ajuste incremental; 3) el indice de bondad del ajuste
comparativo (CFI= 0.954, Comparative Fit Index); 4) el indice de ajuste norma-
do (NFI= 0.953, Normed Fit Index); 5) el indice de raiz cuadrada media residual
(RMR= 0.0453, Root Mean Square Residual) y 6) el indice de ajuste incremental
(IFI= 0.954, Incremental Fix Index). Con estas medidas trataremos de seguir la
recomendacién de los autores en cuanto a tomar diferentes tipos de medidas del
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ajuste con el objetivo de evitar los inconvenientes de cada una de ellas (Macken-
zie, 2001). Para que exista un buen ajuste en los indices de CFI, IFI, NFI y GFI
es favorable un acercamiento a 0.90 —cuanto mayor sea el indice, mejor ajuste—
y para el indice RMR es favorable un valor menor a 0.09; por tanto, se apuntan
los valores de la bondad de ajuste, la cual ha resultado buena a los valores criticos
recomendados. Los resultados del anélisis factorial confirmatorio y del andlisis
factorial confirmatorio reespecificado y ajustado se encuentran en el umbral desea-
ble tras haber eliminado oportunamente determinadas variables del modelo V11,
V12, V15 y V16, ya que sus cargas factoriales eran no significativas o inferiores
(véase cuadro 4).

Resultados del andlisis factorial confirmatorio ajustado:
X2= (1) 45.626 (p=0.0); NFI=0.953; CFI=0.954; IF1=0.954; RMR=0.0453; GFI=0.966

Para la estimacién del modelo global, como hemos comentado en pérrafos ante-
riores, se realiz6 un andlisis path de manera global para todo el modelo, conside-
rando los factores de medida previamente estimado, tras el proceso de depuraciéon
de cada escala. Asi, se observa que la bondad del ajuste del modelo es aceptable.
Tras comprobar que los valores obtenidos en los indices de este modelo estructural
confirmaban nuestro planteamiento, hemos procedido al contraste de las hipétesis
establecidas. Por otra parte, confirmamos que el R? de las variables latentes es
superior a 0.1 antes de aceptar o rechazar las hipdtesis propuestas. En la grafica 2
se muestran los resultados obtenidos. Por consiguiente, la matriz de correlaciones
entre las variables latentes nos indica que las variables estdn correlacionadas, sin
embargo, son variables diferentes. No obstante, para comprobar la validez discri-
minante entre las variables latentes, se estimé un modelo confirmatorio de las va-
riables latentes en conjunto, fijando a 1 las correlaciones y el resultado. En cuanto
a las medidas de bondad del ajuste, atin observando que la correlacién entre las
variables no llega a ser 1, sus valores resultan aceptables (véase cuadro 5).
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Cuadro 4
Resultados del analisis factorial confirmatorio ajustado
Variable Coeficientes lambda VEIRRIANGE
Variable de medida los errores de R?
latente lambda t did
V9 Creencia en buena gestién 1.000 15.861 0.546 0.454
V10  Representa calidad 1.195 17.436 0.353 0.647
V1l Futuro a largo plazo Eliminada
V12  Ambientalmente responsable Eliminada
vz Creenciadelainnovacion 1036 15442 0.513 0.487
del lugar
Reputacion i . P
vig  Utilizarecursos de forma 1150 16.897 0.400 0.600
inteligente
Vi5 Menc19n ep/medlos de Eliminada
comunicacion
Vie Eamlllarlzado con lugares Eliminada
similares
V17 Buena reputacion 0.849 12.913 0.673 0.327
V18 Feliz /infeliz 1.000 17.172 0.756 0.244
V19  Contento/Enfadado 1.658 12.650 0.329 0.671
Emocic V20  Encantado/Descontento 1.637 12.583 0.346 0.654
Am”‘;”” V21 Alegre/Triste 1.799 13.054 0.210 0.790
(Agrado) V22 Tlusionado/Desilusionado 1.769 12.976 0.236 0.764
V23 Entretenido/Aburrido 1.742 12.902 0.259 0.741
voq  Conflanzaenlacompetencia 50 16467 0.559 0.441
profesional
vos  Creencia en excelentes 1.130 16.612 0.437 0.563
recursos técnicos
vog ~ Experienciacnla 1176 17.180 0.390 0.610
comercializacion
fi i 1S
contianza yp7  Creencia cumple sus 0925 13927 0.623 0377
promesas
yog  Creencia conoce asus 1112 16373 0.456 0.544
clientes
V29  Informacion detallada 1.033 15.367 0.530 0.470
V30  Satisfaccion hacia el cliente 1.060 15.713 0.505 0.495
V3l Caracteristicas aco_rdes amis 1.081 15.985 0.485 0.515
gustos y preferencias
V32 Satisfaccién con la estancia 1.000 15.439 0.334 0.666
v33  Cumplimiento de 1.068 26371 0.240 0.666
expectativas
v34  Satisfecho con el trato 0967 22779 0376 0.760
recibido
Satisfaccion V35  Acertada visita al lugar 1.083 26.981 0.218 0.782
Entre los mejores lugares
V36 L. 0.931 21.583 0.423 0.577
visitados
V37 He disfrutado el lugar 1.012 24.306 0.318 0.682
V38  No me arrepiento de la visita 0.958 22.478 0.388 0.612

274 Contaduria y Administracion 57 (4), octubre-diciembre 2012: 253-286



Andlisis sobre la reputacion de marca, las emociones y la
confianza como formadoras de la satisfaccion del turista

Cuadro 5

Matriz de correlaciones entre las variables latentes

AGD CNF SAT REPT
AGD 1.000
CNF 0.502 1.000
SAT 0.437 0.692 1.000
REPT 0.360 0.660 0.460 1.000
Grifica 2
Resultados de la estimacion del modelo final del path analisis realizado
Reputaciéon
(H2) + R2=0.516
ﬁﬂ 0.3N1: +
(18.326) 9.577)
Confianza (H3) + Agrado
R2=0.516 < R2=0.130
0.304
(10.110)
(H4) + 0.632
(18.985)
Satisfaccion
R>=0.490

*Nota: la hipétesis HS es significativa al 90%.

Se observa en estos resultados que se cumplen todas las hipdtesis propuestas a ex-
cepcion de la H5 que se cumple parcialmente. La H1 se corrobora y resulta ser una
hipétesis novedosa porque no hay trabajos que la hubieran tratado anteriormente.
Por ello, cuanto mayor sea la reputacién que transmite el destino turistico, ésta se ob-
servard reflejada en el turista y, en consecuencia, éste sentird mayor nivel de agrado
en sus emociones por ese destino turistico (A=0.360, p<0.05). Por lo que respecta
a la H2, ésta queda confirmada, lo que nos indica que cuanto mayor sea la reputa-
cion de un destino turistico, ésta influird positivamente en la confianza que siente el
turista por ese destino turistico; es decir, a mayor reputacién que el destino envie al
mercado, mayor estimulos en la confianza del viajero (A=0.551, p<0.05). En cuanto
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a la H3, ésta también se confirma, pues a mayor emocion (agrado) que sienta el tu-
rista hacia un destino turfstico, ésta influird de manera positiva en la confianza del
turista por el destino turfstico. Entonces, desde el supuesto de una hipétesis nueva
aportamos que las emociones en su dimension independiente de agrado son forma-
doras de la confianza en el turista (A=0.304, p<0.05). La H4 igualmente se verifica
y se percibe que la confianza que siente el turista hacia un destino turistico influye
positivamente en la satisfaccion de éste por el lugar; asi, su satisfaccidn se verd acre-
centada en la medida que el turista confié en el destino turistico. Por dltimo, la HS
se confirma parcialmente, ya que es significativa al 90%, lo que nos indica que si el
destino estimula en mayor medida las emociones (agrado), éstas influirdn positiva-
mente en la satisfaccion del turista por el destino turistico; es decir, a mayor estimulo
conseguido de las emociones, mayor satisfaccion.

Conclusiones e implicaciones

En este estudio hemos podido demostrar el poder que tiene la reputacién de mar-
ca de un destino turistico para incentivar la confianza y las emociones (agrado)
positivamente; esta contribucién esencial se manifiesta al disminuir el problema
de seleccién adversa en el turista cuando éste no tiene pardmetros tangibles de
comparacion. Al mismo tiempo, la reputacion se muestra esencial como sefial ge-
neradora de confianza (Doney y Cannon, 1997; Bennet y Gabriel, 2001; Bart et
al., 2005). Sin duda, se observa que la buena reputacién como valor histérico,
adicionada e inmersa, se tornard acrecentada en la medida que los gestores de
un destino turistico la incrementen con acciones positivas de sefializacién para el
mercado. Asi, se corrobora que el consumidor, ante un entorno en el cual preva-
lezca la incertidumbre, buscaré sefiales como la reputacién de un destino turistico
en el mercado. Igualmente, se potencializa el uso de la teorfa de sefiales dentro del
marketing (Akerlof, 1970; Selnes, 1998; Erdem, 1998; Kirmani y Rao, 2000; San
Martin, 2003).

Por otro lado, una nueva implicacién que obtenemos de esta investigacion es la
confirmacién de la confianza que el turista deposita en el lugar como fruto de la
experiencia vivida a través del contacto con el entorno, lo cual se manifiesta, al
mismo tiempo, en la satisfaccion total alcanzada por el viajero. Asimismo, es de
reconocer el papel de las emociones (agrado) en la confianza; sin embargo, se ob-
serva que en la satisfaccion, las emociones (agrado) del turista no tiene un efecto
mayusculo; probablemente el efecto sea més valorado en la disconfirmacién posi-
tiva de sus expectativas mas que en la propia satisfaccion global del visitante. De
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tal modo, el alto poder explicativo de un modelo que ha considerado los aspectos
cognitivos y emocionales de la satisfaccion, por el cual el turista evalda su nivel de
satisfaccion, ha resultado conveniente por los hallazgos obtenidos. Por su parte, los
corolarios provenientes de la confianza confirman de nuevo el impacto que tiene
esta variable en el enfoque de marketing relacional en los consumidores (Wetzels
et al. 1998; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Doney y Cannon, 1997; Bart
et al. 2005).

En cuanto a las contribuciones de este trabajo a la parte afectiva del turista, se
confirma que las emociones (agrado) ayudan a incentivar la confianza en un desti-
no turfstico y en todos los gestores que intervienen en él. Es notable el uso de las
emociones (agrado) en marketing para explicar el comportamiento afectivo del
consumidor tras su vivencia de ocio y placer (Donovan y Rossiter, 1982; Bigné y
Andreu, 2004; Bigné et al., 2005; Yiiksel, 2007; De Rojas y Camarero, 2008).

Con esta investigacion se profundiza en la comprensién sobre el comportamiento
que tiene el turista en un destino turistico ante la asimetria de informacién que
impera en los mercados (teorfa de sefales), en la parte relacional (procedente del
marketing de relaciones) y en la parte afectiva (procedente de la psicologia am-
biental).

Este estudio tiene varias limitaciones. En primer lugar, los antecedentes culturales
de los encuestados (espaiioles) podrian haber influido en su interpretacién de las
emociones (agrado), creando asi un sesgo potencial en esta medida; sin embargo,
los resultados de este estudio sélo se pueden generalizar a destinos similares al
estudiado en México con una mezcla de turistas similares. También es conveniente
evaluar otro tipo de sefiales como la calidad, el precio, las garantias o la publicidad
del destino turistico. Desde el punto de vista del marketing de relaciones es con-
veniente evaluar el compromiso temporal y la lealtad que el turista presenta por el
lugar; y desde las emociones, otros entornos de ocio y placer.

En suma, como lineas futuras de investigacion cabe destacar la necesidad de ana-
lizar la repeticion de la visita del turista al destino turistico tratado, la creacién de
lealtad y el compromiso temporal e inclusive el fuerte valor de recomendacion por
el efecto boca-oido, transferido a los amigos y familiares. En el rubro de la lealtad
habria que estudiar la implicacién que ésta tiene hacia un destino turistico, consi-
derando su propia naturaleza intangible y habiendo tantas opciones de lugares en
el mundo. Resulta un area de estudio adicional para tratar la fuerte, mediana o nula
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implicacién por los productos turisticos inmersos en el propio destino turistico.
Sobre todo que la lealtad estd dada a productos que contienen pardmetros de fuerte
repeticién de compra con altos médrgenes de ventas y tras la perspectiva de largo
plazo. Teniendo en cuenta esto, los clientes no son absolutamente leales a una
marca o a un destino determinado, pues su lealtad aumentard en la medida que se
mejore su fidelizacion a través del marketing de relaciones. Por otro lado, varia-
bles como la inseguridad y el narcotrafico que apalean la reputacién y la imagen
de México resultan pertinentes considerarse en nuevos trabajos. Indudablemente,
futuras investigaciones deben indagar si las relaciones de este modelo propuesto
subsisten en turistas de otras nacionalidades.

No obstante, dentro de nuestras implicaciones profesionales, anotamos que el
cliente fiel serd accesible a la adquisicién de nuevos productos desarrollados por el
destino turistico y dentro del cual puede llevarse a cabo la venta cruzada de otros
productos turfsticos. A raiz de ello, la innovacién de nuevos productos turisticos
o mejoras desarrolladas en los servicios de la organizacién serd mejor acogida.
Muy a nuestro pesar, actualmente lo que se estd viviendo en los micro destinos que
componen el destino turfstico en su totalidad, como en el caso de Quintana Roo
(Canciun, Riviera Maya) y en zonas de los estados de Tabasco y Campeche, es el
efecto de un marketing de transacciones, el cual resulta en clientes que tienen un
corte horizonte temporal y, en consecuencia, dejan poco margen en la operacién
de cara al servicio brindado por todos los gestores del destino turistico. El efecto
de influenza en suma se visualiza como una baja temporalidad, pero que sin duda
ha puesto a prueba la fidelizacion del farget o mercado objetivo.
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