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Resumen:

Cada destino turistico tiene una marca que puede elegir el consumidor a la hora de viajar. Este trabajo
examina, a través de un modelo causal que contrastamos empiricamente para el caso de Mundo Maya-México, el
papel que desempeiia la reputacion, las emociones y la confianza en la intencion de compra de los consumidores
de un destino turistico. Desarrollamos un marco tedrico fundamentado en aportaciones de la teoria de senales,
las teortas de las emociones y del marketing de relaciones. Se ha realizado una encuesta personal a consumido-
res 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 gestion 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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Abstract:

Each tourist destination has a brand the consumer can choose at the moment of travelling. This work analy-
zes, through a causal model empirically tested for the case of Mundo Maya-México, the paper that reputation,
emotions and trust play in the consumer’s intention to go to a tourist destination. A theoretical frame is developed
using contributions of the signalling theory, emotions theories and relationship marketing. A face-to-face survey
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was carried out with consumers in travel agencies. Results confirm most of the proposed hypotheses and show
interesting results: a reputation of a good management and high awareness of the tourist destination and consu-
mer pleasure and trust in the destination reveal as antecedents of consumer intention to go to a certain tourist
destination.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad la industria turistica se encuentra en un cambio constante. En este
sentido, los efectos de la globalizacién en los mercados han provocado grandes cambios
en el nivel de competencia de los destinos turisticos. De tal modo, los destinos turisticos
compiten por lograr despertar interés en el turista potencial y posicionarse en el lugar se-
leccionado al momento de su viaje. Ante esta situacidn, el enfoque de marketing tiene que
ser otro y pasar de establecer simples acciones aisladas, que poco pueden contribuir por si
solas a la comercializacion de la oferta turistica de un destino, a una orientacion hacia el
mercado, en la que un enfoque hacia el turista y la competencia son los factores claves y a
una orientacion relacional que considere el papel de todos los stakeholders que se relacio-
nan con un destino turistico (Morgan y Hunt, 1994; Acerenza, 2003).

Son muchos los trabajos de investigacion sobre marketing que en las dos ultimas dé-
cadas 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; 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;
Kirmani y Rao, 2000) y de otras teorias, como las de emociones (Liljander y Strandvik,
1997; Bagozzi et al., 1999; Wong, 2004), mds utilizadas en otras disciplinas, como la psi-
cologia. Los investigadores se han centrado en el andlisis de algunos de estos enfoques y
teorfas tratdndolos 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 as-
pectos como creemos que corresponde para entender un fenémeno como el turistico y as{
contemplamos aspectos econdmicos (teoria de la agencia y teoria de sefiales), aspectos re-
lativos a la confianza (marketing relacional), y aspectos psicoldgicos (teoria de emociones).

Precisamente siguiendo la teoria de la agencia, podemos explicar una posible situacién
de informacion asimétrica entre los agentes (el consumidor y el destino turistico en nuestro
caso), que se produce precisamente cuando el consumidor tiene que seleccionar la empresa
mds adecuada con la que desarrollar el intercambio o relacién y no conoce la verdadera
calidad de los productos que ofrece el vendedor o el verdadero comportamiento del mismo
(Kirmani y Rao, 2000; Shapiro, 1982), en nuestro caso, el turista no conoceria la calidad
del destino turistico al que podria acudir. En primer lugar y respecto a la teoria de seiiales,
los consumidores recurren a las marcas para inferir las caracteristicas de los productos, de-
bido a la existencia de informacién incompleta y asimétrica en los mercados. 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 reputacién de marca
(Kreps y Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1998) es uno de los elementos clave utilizado para
evaluar y elegir entre los distintos destinos turisticos, ante la variedad de productos exis-
tentes en el mercado. En segundo lugar, para incorporar a la investigacion en marketing los
efectos de las emociones, hemos revisado diversas teorias (Russell, 1980; Richins, 1997).
En este trabajo valoramos las emociones del consumidor que le inspira un destino turistico
previo a la decision de elegir el destino al cual ir. De los enfoques que tratan el papel de
las emociones en el comportamiento de compra, nos centramos especialmente en los que
tratan los efectos de la anticipacién de emociones (Bagozzi et al., 2003: 38). En tercer lu-
gar, incluiremos algunas variables clave en el enfoque de marketing de relaciones que nos
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pueden ayudar a estudiar de una forma integral el comportamiento del turista. Zeithaml et
al. (1996) enfatizaron la importancia de medir las intenciones del comportamiento futuro
de los consumidores para determinar su lealtad. A pesar de la escasez de estudios que
analicen la relacidn confianza e intencién de compra hacia un destino turistico, la relacion
entre estas dos variables puede ser asimilada a la contrastada en otros dmbitos que nos
proporciona la literatura siguiendo la teorfa compromiso-confianza (Achrol, 1991; Morgan
y Hunt, 1994; Macintosh y Lockshin, 1997; Farrelly y Quester, 2003).

Con la ayuda de este marco tedrico, el objetivo es analizar el papel de la reputacion del
destino turistico, las emociones y la confianza del turista potencial como determinantes de
la intencion de ir a un destino. Trataremos el caso de los consumidores que tienen la inten-
cion de viajar, con informacion recogida de una muestra de castellano-leoneses. Este tra-
bajo lo contrastaremos para el caso del destino turistico “Mundo-Maya-México”, destino
poco estudiado y de creciente interés en Espafia y otras partes del mundo. Se les preguntard
sobre esa region sureste de México a consumidores que no han estado alli. Las aportacio-
nes de este trabajo a la literatura existente provienen de estudiar el binomio consumidor-
destino turistico utilizando un marco tedrico derivado de la teoria de sefiales, las teorias
de las emociones y el marketing de relaciones. Este trabajo resulta ademds importante por
ser el primero aplicado al pais y region objeto de estudio (Mundo Maya-México) y con la
metodologia de andlisis path. Es mds, se estudian relaciones entre variables como las emo-
ciones del turista y la reputacidn percibida del destino turistico o entre las emociones y la
confianza, raramente estudiadas en el ambito turistico.

2. MARCO TEORICO
2.1. Teoria de seiiales y reputacion de marca

En una situacion de seleccidn adversa como la descrita previamente, en la que las em-
presas del destino turistico tienen informacién privada que el turista desconoce, podemos
adoptar dos puntos de vista. Por un lado, el turista desea seleccionar aquel destino que sea
mds adecuado al que acudir, con empresas gestoras sin intenciones oportunistas y con ten-
dencia al comportamiento cooperativo. La teoria de sefiales, enmarcada en la economia de la
informacion, asume desde una perspectiva normativa que la informacién entre los distintos
agentes econémicos es imperfecta y asimétrica. Las sefiales en marketing son una actividad
comercial que proporciona la informacién mds alld de la actividad en s misma. Estas sefiales
se pueden enviar a los competidores, a los clientes, a los proveedores o a otros stakeholders
(Herbig y Milewicz, 1996). El consumidor toma decisiones basadas tinicamente en la infor-
macioén de la cual dispone, y a partir de las sefiales transmitidas por el vendedor, siendo el
vendedor quien ademds tiene el poder para decidir la informacién que suministra (Kirmani y
Rao, 2000). La informacién asimétrica entre las partes de una transaccion como aquélla que
hace que los consumidores especulen sobre informacién 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 teorfa de sefiales explica que los consu-
midores recurren a las sefiales para inferir las caracteristicas de los productos, debido a la
existencia de informacién incompleta y asimétrica en los mercados.
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De esta forma, el turista puede realizar esfuerzos de screening o seleccion de la mejor
opcidn, mediante la recogida de informacidn sobre las posibles alternativas de intercambio
o relacidn y sobre las verdaderas caracteristicas del destino y los gestores del mismo. Las
sefiales que envian las empresas (agentes) al mercado ayudan en ese esfuerzo de biisqueda
y seleccion por parte del consumidor. Las sefiales son las acciones que realiza la empresa
para revelar de forma creible su verdadero nivel de capacidades y la calidad no observable
del producto, de una forma que no puedan imitar los proveedores de baja calidad (Kirmani
y Rao, 2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000; San Martin, 2003). Por otro lado, las empresas
gestoras del destino pueden estar interesadas en indicar que su destino es una buena opcion
para el establecimiento de un intercambio, para un viaje, y mostrarse a si mismas como
empresas que gestionan y ofrecen un destino de calidad para que el turista lo elija para su
viaje. En este caso, dirfamos que el destino trata de autoseleccionarse como el que mejor
se ajusta a las condiciones requeridas por los turistas potenciales (Bergen et al., 1992).
Para ello, la empresa utiliza sefiales para favorecer el establecimiento del intercambio con
él/ella.

Para los fines de este estudio, trataremos la reputacion de marca como una sefial del
destino turistico (Kreps y Wilson, 1982; Chu y Chu, 1994; Erdem y Swait, 1998). La repu-
taciéon 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. La
reputacion da al consumidor informacion, permitiéndole evaluar las distintas alternativas
y de este modo poder tomar una decision de compra satisfactoria en su intencion de ir al
destino turistico. La reputacion del destino turistico resume asi la informacion sobre la
empresa y es utilizada por el consumidor para reducir el esfuerzo de bisqueda de infor-
macion y el riesgo percibido en la eleccion del lugar (Memelsdorff, 1998; Erdem y Swait,
1998). Siguiendo la revision de sefiales realizada por Kirmani y Rao (2000), la inversién
en reputacion es una seflal que puede conllevar una pérdida de imagen de la empresa si
ésta indica una calidad falsa. La empresa que invierte en formar una reputacién arriesga
sus ingresos futuros e incluso su propia supervivencia (Herbig y Milewicz, 1995) si los
clientes perciben que la reputacion conseguida a lo largo del tiempo ya no corresponde con
el comportamiento de la empresa o con la calidad de sus productos (Shapiro, 1982).

2.2. Teorias y efectos de las emociones en marketing

Las emociones son un drea de investigacién importante en el campo del marketing en los
dltimos afios. En la literatura se ha demostrado que las emociones tienen una influencia en el
comportamiento y responden a acontecimientos que en cierto modo implican mantener emo-
ciones positivas (e.g. felicidad) y evitar emociones negativas (e.g. tristeza) (Stauss y Neu-
haus, 1997; Bagozzi, 1997). Asi, es necesario acudir a disciplinas como la psicologia para
estudiar las emociones en marketing y tener una vision integral en la comprension y enten-
dimiento del consumidor (Izard, 1977, Plutchik,1980; Watson y Clark, 1992; Huang, 2001).

Mientras Russell (1980), Plutchnik (1980), Frijda (1986) se pueden considerar enfo-
ques que analizan los efectos de las emociones experimentadas en el presente, otros como
Bagozzi, Wilson o Parker et al. (ver revisidn en Bagozzi et al., 2003) se centran en los
efectos comportamentales de la anticipacién de emociones.
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Para su aplicacién al marketing, habria que contemplar las caracteristicas de las emo-
ciones que intervienen de forma especifica en el comportamiento del consumidor (Huang,
2001). Aunque no parece haber una definicién de comun acuerdo sobre esta variable en-
tre los investigadores de marketing, nosotros tratamos la variable emociones siguiendo a
Russell (1980), como una apreciacién subjetiva de lo agradable o desagradable, haciendo
referencia al nivel en el cual una persona muestra un afecto positivo o negativo (e.g. feliz
o infeliz) en una determinada situacion.

2.3. Marketing de relaciones y confianza

Alo largo de la tltima década, numerosos autores han llegado a la conclusion de que el
elemento central en marketing son las relaciones. Estas relaciones son contactos entre dos
0 mads personas, pero también se dan entre personas y objetos, simbolos y organizaciones
(Gummesson, 1996). En las investigaciones de marketing de relaciones no se deben anali-
zar tan s6lo 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 través del tiempo.

El compromiso y la confianza son dos elementos fundamentales en los intercambios y
relaciones como refleja la teorfa compromiso-confianza desarrollada por Morgan y Hunt
(1994). Precisamente esta teoria trata de hacer frente a una de las criticas que se han reali-
zado al marketing de relaciones: la carencia de una teoria que otorgue contenido al enfo-
que. En su trabajo, donde presentan el modelo key mediating variable, cominmente cono-
cido como modelo compromiso-confianza, se incluyen por primera vez de forma explicita
el compromiso y la confianza como variables clave en las relaciones.

Asf algunos autores sostienen la postura de que la confianza es un factor determinan-
te para conseguir el compromiso en una relacion (Achrol, 1991; Morgan y Hunt, 1994;
Gundlach et al., 1995; San Martin, 2003) y que es una variable clave para ayudar al con-
sumidor a discernir en sus decisiones (Selnes, 1998; Hess y Story, 2005). En el dmbito que
nos ocupa, el turfstico, 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 buisqueda de variedad de destinos por parte del
consumidor, es dificil para los gestores de los destinos conseguir la repeticién de compra
del consumidor y, por tanto, su compromiso.

En la literatura relacional, la confianza se ha tratado de muy diversas maneras, pero
casi siempre de una forma parcial e incompleta. Asf, la confianza ha sido definida como
un deseo de fiarse de otra parte (Andaleeb, 1996), una esperanza o expectativa de que la
otra parte colaborard en la relacion (Dwyer, ef al., 1987), una norma social que mitiga el
riesgo de oportunismo (Sako y Helper, 1998), una creencia en la posibilidad de que el otro
coopere (Nooteboom y Noorderhaven, 1997) o un estado psicoldgico que se concreta en
la intencién de aceptar una vulnerabilidad al comportamiento del otro (Singh y Sirdes-
hmukh, 2000). Tomando en consideracion todas las acepciones anteriores, entendemos
por confianza la seguridad emocional de una parte que le lleva a pensar que la otra parte
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es responsable y se preocupard por ella, lo cual implica la disposicidn de la primera a ser
vulnerable a las acciones de la segunda, independientemente de la capacidad de aquélla de
controlar a esta dltima (Moorman et al., 1993).

3. DESARROLLO DE LAS HIPOTESIS Y MODELO PROPUESTOS
3.1. Relacion entre las emociones y la reputacion percibida del destino

En la actualidad, gran cantidad de destinos turisticos basan su posicionamiento en be-
neficios emocionales. Estas emociones pueden reflejarse en felicidad o alegria cuando el
individuo piensa en un determinado entorno (Restall y Gordon, 1993). Al igual que las
relaciones que tenemos con personas en situaciones sociales u objetos estdn conducidas
por nuestras emociones, la relacién del consumidor con un destino turistico al que viajar se
torna como una relacion emocional (Gobé, 2001; Hess y Story, 2005). Siguiendo a Gard-
ner (1985), podemos proponer que las emociones que anticipan los consumidores sobre
una empresa influyen en sus evaluaciones del producto y percepciones sobre la empresa,
confirmdndose mayores evaluaciones positivas cuando el consumidor muestra unas emo-
ciones positivas (Clark e Isen, 1982; Bagozzi et al., 2003: 37-38). Asi, proponemos que las
emociones que un destino turistico inspira a un consumidor influirdn en su percepcién de
la reputacion del destino turistico.

H1: Las emociones positivas que experimenta el consumidor hacia el destino turistico
influyen positivamente en la reputacion percibida de ese destino.

3.2. Determinantes de la confianza en el destino turistico

En las relaciones empresa-consumidor, el desconocimiento de informacién relevante
sobre la empresa y la imposibilidad de controlar directa y totalmente su comportamiento
hacen que el consumidor tenga que asumir un riesgo al oportunismo de la empresa, un
riesgo que se puede mitigar mediante seflales como la reputacién. De esta forma, la litera-
tura ha considerado la reputacion como un 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 la comercializacién de los destinos turisticos (Memelsdorff,
1998). Mitchell y Vincent-Wayne (1999) sugieren que la reputacion afecta a la interpre-
tacion actitudinal de la calidad y genera confianza. En esta misma linea, Moorman et al.
(1993) contemplan la reputacién como un indicador de la confiabilidad. Por lo tanto, desde
este punto de vista, es de esperar que una reputacién buena y fuerte reduzca el riesgo de
compra de los clientes potenciales y de este modo genere confianza (Autores, 2009). De
acuerdo con el argumento anterior:

H2: La reputacion percibida de un destino turistico influye positivamente en la confian-
za del consumidor en ese destino.

En el marketing aplicado a un destino turistico, también resulta trascendente estudiar
la interaccién entre las emociones y la confianza. El marketing desarrolla y explica las
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emociones como factores influyentes en su comportamiento (Oliver, 1997; Derbaix y Phan,
1998; Bagozzi et al., 1999). De hecho, entre los efectos de la anticipacion de las emociones
podemos sefialar reacciones afectivas como las que subyacen en la confianza (Bagozzi et
al.,2003: 38). La seguridad implicita en la confianza serd mayor cuanto mds positivas sean
las emociones que el destino turistico despierta en el consumidor (Dunn y Schweitzer,
2005). Esta investigacidn pretende confirmar esta relacion para los destinos turisticos:

H3: Las emociones positivas que siente el consumidor hacia un destino turistico influ-
yen positivamente en la confianza del consumidor con ese destino.

3.3. Determinantes de la intencion de ir al destino turistico

La confianza y el compromiso han sido relacionados en distintos trabajos y contextos
siguiendo la teorfa compromiso-confianza del marketing relacional (Anderson y Weitz,
1992; Ganesan, 1994; Gundlach et al., 1995; Morgan y Hunt, 1994; Garbarino y Johnson,
1999). Sin embargo, hay menos estudios que analicen la relacion entre confianza e inten-
cioén de compra (Macintosh y Lockshin, 1997) y menos atin 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). Zeithaml e 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 organi-
zacion. Quienes muestran unas actitudes favorables hacia la organizacién manifiestan una
intencion de compra mayor (Bellman et al., 1999). De acuerdo con los razonamientos
precedentes y centrdndonos en la intencién de ir a un destino turistico:

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

Las emociones regulan e influyen en nuestro comportamiento e incluso lo organizan
(Oliver, 1997; Derbaix y Phan, 1998; Bagozzi et al., 1999). Las emociones generan nues-
tros deseos y permiten entablar asociaciones con el destino turistico. Por ello, los consu-
midores 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. Siguiendo a Bagozzi
et al. (2003: 37), la anticipacién de futuras experiencias emocionales donde el individuo
simula mentalmente eventos en los que las emociones son relevantes, como es el caso
turistico, tienen efectos importantes en el comportamiento. Basdndonos en Russell (1980),
proponemos un efecto positivo de las emociones en la intencion de compra (intencién de
ir) hacia el destino turistico. Es de esperar que quienes muestren emociones positivas res-
pecto de la organizacion manifiesten una mayor intencion de compra (Bellman et al., 1999;
Goosens, 2000). Por tanto:

HS: Las emociones positivas que siente el consumidor hacia un destino turistico influ-
yen positivamente en la intencion del consumidor de ir a ese destino.
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4. METODOLOGIA

En nuestra investigacion se ha optado por analizar la relacion entre el consumidor y un
destino turistico. Se decidié elegir la relacion que involucrara al consumidor final y en la
cual se reflejaran conceptos como la reputacion de marca, las emociones, la confianza, y
la intencién de compra (intencién de ir). Por esa razon se eligié un producto de gran com-
plejidad de compra debido a sus caracteristicas intangibles como es un destino turistico.
El producto intangible analizado, un destino turistico, tiene implicaciones emocionales,
especialmente si el fin es el ocio o las vacaciones.

La investigacion empirica se aplicé al destino turistico “Mundo Maya—México” (region
sureste de México). Para el estudio empirico se realizaron encuestas personales dentro
de las agencias de viajes de una ciudad de Castilla y Ledn con el permiso del encargado
en cada caso tras explicarles brevemente la investigacion en proceso de realizacion en la
Universidad. Se acudi6 a todas las agencias de viajes de la ciudad, aunque principalmente
colaboraron las que ofrecen viajes dirigidas a jévenes y grupos y se les pregunté a los con-
sumidores dentro de las agencias, antes de contratar su viaje, sobre su actitud e intencién de
ir a Mundo Maya México (pero sin folletos ni imdgenes y sin ningtn tipo de informacién
adicional). La ficha técnica del trabajo de campo aparece en la Tabla 1.

Tabla 1

Ficha Técnica del estudio y caracteristicas de la muestra

Caracteristicas

Encuesta

Universo

- Personas que acuden a la agencia de viajes con intencion de viajar por placer
(potenciales turistas espafioles a México).

Area geogrdfica

- Una gran ciudad de Castilla y Ledn.

Tamario muestral

- Se recibieron 201 encuestas vdlidas de un total de 290 encuestas entregadas
(tasa de respuesta = 69,3%).

Diserio muestral

- La informacion fue recogida mediante encuesta personal.

Error muestral

- 6.92% (para el caso mds desfavorable: p=q=0.5).

Caracteristicas
de la muestra

- Sexo: 43% hombres y 57% mujeres.

- Estructura del hogar: el 25% viven de manera unipersonal, el 18% pareja sin
hijos, el 50% pareja con hijos y el 7% uno mads hijos (s6lo una persona de la
pareja mds hijos).

- Edad: el 4% de los encuestados tienen menos de 20 afios, el 50% entre 21 y
30 afios, el 28% entre 31 y 40 afios, el 10% entre 41 y 50 afios, el 5% entre
51y 60 afios y el 3% mads de 60 afios.

- 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.

- Profesion: el 34% es trabajador 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.

- 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 €.
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Con la muestra, hemos observado que los estados de “Mundo Maya-México” mas co-
nocidos por los espafioles son: Quintana Roo con 69%, Yucatdn 58%, y Chiapas 46% y los
menos conocidos: Tabasco 12.5% y Campeche 8.5%, éste ultimo estado se sitia como el
que menos frecuencia de conocimiento presenta en los turistas de la muestra. Aunque todos
estos lugares crean el destino en su totalidad, s6lo el 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 razén de estos resultados puede ser la ma-
yor promocién y publicidad de determinados lugares como Canctin y Riviera Maya (ambos
destinos pertenecientes a Quintana Roo) en Espafia que puede hacer que muchos turistas lo
confundan con Mundo Maya-México.?

Para disefar las escalas que nos permitiesen cuantificar las variables de reputacion,
emociones, confianza, intencion de compra (intencidn de ir) hacia el destino turistico
“Mundo Maya-México”, se tomaron como punto de partida las principales escalas desa-
rrolladas en la literatura sobre estas variables. De manera concreta se consideré a Fombrun
(1998) y Bennet y Gabriel (2001) para la escala de reputacién. Las emociones fueron me-
didas a partir de la escala de Russell (1980) y Huang (2001). Para la escala de confianza se
consideraron especialmente los trabajos de Ganesan (1994), Evans y Laskin (1994), Ma-
cintosh y Lockshin (1997) y Bart ef al. (2005). Por otra parte, para la escala en la intencion
de compra (intencién de ir) se consideraron las escalas de Macintosh y Lockshin (1997) y
Garbarino y Johnson (1999). Todas las variables fueron medidas a través de escalas tipo
Likert de 5 posiciones (desde fotalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo con la pro-
posicion formulada), excepto la de las emociones (escala de diferencial semdntico de cinco
posiciones) y las variables sexo, estructura del hogar, edad, nivel de estudios, profesién y
renta mensual neta del hogar. Las variables principales y sus itemes aparecen codificados
y descritos en el Apéndice.

5. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

Tras realizar un andlisis univariante y bivariante, y verificar que no existfan anomalias
significativas en los datos, se procedio a depurar las escalas iniciales a través de un andlisis
factorial exploratorio (andlisis de ejes principales con rotacién varimax), el cual nos per-
miti6 elegir los itemes que tienen una carga factorial alta (Hair et al., 1999). En el andlisis
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 denomi-
namos reputacion de gestién y reputacién 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 utilizacién inteligente de estos 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

2 Es importante mencionar que pese a que en los ultimos afios muchos espafioles han acudido a México por
motivos turisticos y como se observa en este estudio, existen muy pocas personas que conocen los lugares de
Mundo Maya-México. El destino turistico “Mundo Maya-México” esta integrado por cinco estados del sureste
mexicano: Campeche, Chiapas, Quintana Roo, Tabasco y Yucatan. Asi, Canctin y Riviera Maya (dos de los
destinos mas visitados por los turistas espafioles) pertenecen ambos al estado de Quintana Roo.
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a éste y a la buena reputacion en si misma. En la literatura otros trabajos también hacen
mencion a diferentes dimensiones de la reputacién (Resnick, 2003). Pensando si las dos
dimensiones pueden estar relacionadas, parece 16gica pensar que el hecho de que un lugar
turistico esté bien gestionado a través del uso racional de sus recursos, de la calidad que
se ofrece, y de lo ambientalmente responsable que éste sea, influird positivamente en la
percepcion de los consumidores, a través de una buena reputacién de notoriedad, de que
los medios de comunicacién mencionan el lugar con frecuencia y en su familiaridad con
el lugar. Por ello, relacionamos esas dos dimensiones claramente obtenidas en el andlisis
factorial en la siguiente hipdtesis:

H6: La reputacion de gestion percibida del destino turistico influye positivamente en la
reputacion de notoriedad percibida de ese destino.

Tras realizar el andlisis factorial exploratorio para el conjunto de variables, hemos he-
cho un anilisis factorial confirmatorio para todas ellas con el objetivo de comprobar la
validez 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 (tras haber eliminado oportunamente determinadas va-
riables del modelo, V11, V12, V14 y V20) aparecen en la Tabla 2. En esta tabla también se
muestran los valores del coeficiente alpha de Cronbach, de la fiabilidad compuesta y de la
varianza extraida y en todos los casos los valores exceden los recomendados de 0.70, 0.60
y 0.50 respectivamente (Fornell y Larcker, 1981). Si valoramos la parsimonia del modelo,
observamos que el criterio de informacién de Akaike (AIC) y el consistente (CAIC) son
inferiores en el modelo estimado que en el modelo saturado y en el modelo de variables
independientes, lo que indica parsimonia del modelo (Hair et al., 1999).

Tabla 2

Resultados del analisis factorial confirmatorio

i Coeficientes lambda <abili g
Variable Variable de medida R Alpha de | Fiabilidad Varla{lza
latente cronbach | compuesta | extraida
Lambda t
%4 Creencia en buena gestion 1.000 - 0.644
V10 | Representa calidad 1.012 16.094 | 0.725
Reputacion Ambientalmente respon- .
de gestion Vil e P Bl 0.71 0.812 0.68
V2 Utl]l;a recursos de forma Eiminada
inteligente
yi3 | Mencidn en medios de 1.000 ~ | 0602
L comunicacién
Reputacion
de notorie- Vid l:.arr?lllarlzado con lugares Eliminada 0.70 0.801 0.801
dad similares
V15 | Buena reputacion 1.053 | 17.422 | 0.735
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; Coeficientes lambda A :
Variable Variable de medida R Alphade | Fiabilidad Varlar,lza
latente cronbach | compuesta | extraida
Lambda t
V16 | Feliz /infeliz 0.860 15.077 | 0.612
V17 | Contento/Enfadado 1.032 21.146 | 0.818
V18 | Encantado/Descontento 1.000 _ 0.758
Emociones 0.90 0.919 0.69
V19 | Alegre/Triste 0.978 18.966 | 0.753
V20 | Ilusionado/Desilusionado Eliminada
V21 | Entretenido/Aburrido 0.896 16.145 | 0.654
V22 Creencia cumple sus 0.827 12.854 | 0.546
promesas
V23 Cfeencm conoce a sus 0.896 14331 | 0619
clientes
Confianza V24 | Informacién detallada 0.789 12.073 | 0.506 0.80 0.885 0.61
V25 S§t15faccmn hacia el 1.000 ~ 0.674
cliente
Caracteristicas a gustos y
V26 . 0.766 12.122 | 0473
preferencias
Intencion V27 | Ir al lugar X en el futuro 1.000 _ 0.659
de compra 0.69 0728 0.60
(intencion V28 | No descarto ir al lugar X 0.817 11.227 | 0.539
deir)
Bondad del ajuste: 2 (98)=230.888 (p=0.0) RMSEA=0.060 NFI=0.920 CFI=0.952 IFI=0.952 GFI=0.90
AIC modelo estimado=272.605, independiente=2910.637, saturado=274.000

La matriz de correlaciones entre las variables latentes nos indica que las cinco varia-
bles estdn correlacionadas pero son variables diferentes. No obstante, para comprobar el
poder discriminante entre las variables latentes, se estim6 un modelo confirmatorio de las
variables latentes en conjunto, fijando a 1 las correlaciones y la bondad del ajuste es peor
que en el modelo sin restricciones (Tabla 3). Asimismo, se comprobé que la correlacion
al cuadrado entre las variables fuese inferior a la varianza extraida para cada una de ellas.

Tabla 3

Matriz de correlaciones entre las variables latentes

REPGES REPNOT EMOCIONES | CONFIANZA | INTENCION
REPGES 1
REPNOT 0.706 1
EMOCIONES 0.361 0.528 1
CONFIANZA 0.603 0.612 0.378 1
INTENCION 0.255 0.324 0.469 0.336 1
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Para la estimacién del modelo global, realizamos un andlisis path, considerando los
modelos de medida previamente estimados resultando del proceso de depuracién de cada
escala. Los indices de bondad del ajuste son buenos y la estimacion muestra que se cum-
plen todas las hipétesis excepto H3 (Gréfico 1).

Grifico 1

Resultados de la estimacion del modelo final
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6. CONCLUSIONES

El estudio empirico, realizado a partir de la informacién suministrada por una muestra
de usuarios de agencias de viajes con la intencién de ir hacia un destino turistico, surge
de la pretension de conocer las interrelaciones entre la reputacion del destino y la actitud,
emociones e intencion del turista de acudir a un destino. Hemos contrastado el modelo para
el caso de Mundo Maya-México dada la repercusidn que ha tenido este destino en los tlti-
mos afios en Espaifia. Es importante analizar el hecho de la falta de informacidn que se tiene
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del destino Mundo Maya-México, lo que aumenta el problema de seleccion adversa al que
se enfrenta el turista y que hace necesario que los gestores del destino difundan éste en los
medios de comunicacion y lograr presencia en el mercado para contribuir al crecimiento
econdmico de esta region.

Los resultados apoyan todas las hipdtesis propuestas excepto una y arrojan implicacio-
nes interesantes para los investigadores y profesionales de marketing. Tras haber encon-
trado dos tipos de reputacion del destino turistico —la reputacién de una buena gestién del
destino y la reputacién relacionada con una alta notoriedad del destino-, tratamos de cono-
cer la relacion entre ellas y encontramos que la reputacion de gestion del destino influye
positivamente en la reputacion de notoriedad. Esto indica la necesidad de gestionar bien un
destino turistico antes de comunicarlo porque el consumidor valora mds esa buena gestion
que la publicidad del destino. Por lo que se refiere al resto de hipdtesis, observamos que
tanto la reputacion de gestién como la reputacion de notoriedad percibidas respecto de un
determinado destino turistico contribuyen a generar o aumentar la confianza en el destino.
Y es que la reputacién funciona como una sefial de calidad del destino que reduce el pro-
blema de seleccion adversa del turista que se enfrenta a la decision de eleccion del destino
reduciendo el riesgo y aumentando la confianza. Asi se corrobora para el caso de los des-
tinos turisticos el papel de la reputacion como sefial generadora de confianza, relacién ya
encontrada en otros trabajos para otros contextos (Moorman et al., 1993; Ganesan, 1994;
Kirmani y Rao, 2000; Autores, 2009). Y es que la reputacion como recurso intangible au-
menta el valor comercial de los destinos, a través de la creacion de ventajas diferenciales
en ambientes tan competitivos como el turistico.

Ademds, siguiendo los efectos de la anticipacién de emociones que sugieren Bagozzi
et al. (2003), podemos concluir que las emociones positivas que anticipa el turista respecto
de un determinado destino inciden positivamente en su percepcidn de la reputacién del des-
tino, tanto en su vertiente de notoriedad como en la de gestion y con un efecto de tamafio
similar. Este resultado corrobora que las emociones inciden en las percepciones respecto
de la empresa o destino en nuestro caso (Clark e Isen, 1982; Gardner, 1985). Por lo que se
refiere al efecto de las emociones positivas del turista en la confianza e intencién de acudir
a un destino, hay que sefalar que el primer efecto propuesto (efecto indirecto de las emo-
ciones sobre la intencidn a través de la confianza) no es significativo estadisticamente y el
segundo si (efecto directo de las emociones positivas en la intencion de compra). Dunn y
Schweitzer (2005) también encontraron que en determinadas circunstancias, las emociones
no influyen en la confianza. Ademds, uno de los mayores efectos del modelo muestra que
la anticipacién de emociones positivas del consumidor hacia el destino turistico incide
directamente en la intencidn de “compra” del destino. Este resultado indica la fuerza de
esta variable a la hora de comprar, por lo que los gestores de un determinado destino deben
apelar a emociones positivas como la felicidad o alegria que reporta ir a un determinado
destino turistico y crear las condiciones propicias previas a la compra para comunicar y
publicitar un destino y ser decisivos asi en la intencidén de compra del turista. No obstante,
esas emociones positivas previas pueden suponer mayores expectativas que después deben
ser satisfechas cuando el turista acude a un determinado destino turistico. En futuros traba-
jos se podria tratar este punto.

Por tltimo, un mayor grado de confianza hace que el consumidor tenga intencién de
ir al destino turistico, lo que confirma una vez los postulados de la teoria compromiso-
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confianza, al menos en su primera fase de confianza-intencion de compra (Macintosh y
Lockshin, 1997; Bellman et al., 1999). Posteriormente, si se sigue reforzando el marketing
de relaciones, la intencion de compra podria conducir a una repeticion de compras, lealtad
y prescripcion de ese destino mediante el efecto boca-oreja.

7. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

En cuanto a las limitaciones, podemos considerar el estrecho dmbito geogréfico, la re-
ferencia del estudio hacia un solo producto (un destino turistico concreto) y la composicion
mayoritariamente universitaria de la muestra, que como consecuencia nos restringe las po-
sibilidades de generalizar las conclusiones del trabajo. Asimismo, la naturaleza del tipo de
estudio realizado, ya que es de corte transversal y no nos permite conocer empiricamente
sin ambigiiedad el sentido de las relaciones causales (por ejemplo, entre reputacién y emo-
ciones), pese a que estdn justificadas teéricamente en el sentido propuesto. Otra limitacion
es la medicién de la variable intencién 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 serfa mds adecuado. Finalmente
hemos estudiado sélo la perspectiva del consumidor y dejar en este momento fuera del
estudio las acciones que realiza el destino turistico. Por supuesto, hay que reconocer que si
el estudio se realizase en otros momentos como el afio pasado, afectado por aspectos como
la gripe A, los resultados podrian ser diferentes, pero es una circunstancia puntual.

Como lineas para futuras investigaciones, proponemos aumentar la recogida de infor-
macion a nivel nacional y a otros paises (Europa y Latinoamérica), para tener una vision
global de los turistas que viajan hacia este destino turistico, y el desarrollo de modelos
mds complejos que incluyan variables como la satisfaccién, el compromiso o el efecto
boca-oreja. En este nuevo modelo podriamos incluir la variable satisfaccién y el constructo
compromiso y servirfa para comparar con este primer trabajo las perspectivas que tienen
los que no han estado con los que si han estado en el destino. De esta forma, se podria
valorar la diferencia entre las emociones que inspira un destino antes de acudir a él y las
emociones activadas por el destino una vez que se estd o se ha estado en el destino. Por
dltimo, podriamos estudiar el papel moderador de las caracteristicas y estilos de vida del
turista en el modelo global. Asf, habrd turistas que no busquen informacién antes de ir a un
destino, simplemente van, y otros que acudan por trabajo en lugar de por vacaciones. Otro
ejemplo en este sentido es la diferencia entre turistas psicocéntricos -mds introvertidos,
menos arriesgados, mds conservadores, buscan destinos conocidos- y alocéntricos -mds
predispuestos a la aventura, mds extrovertidos, atraidos por los destinos desconocidos-
(Plog, 1977), que también puede implicar diferencias en el modelo estudiado.
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APENDICE Itemes de las escalas de medida de las variables de estudio realizado
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*Nota: de V1 a V8 se preguntaba el grado de conocimiento de las distintas zonas de Mundo Maya-México, por

lo que no son escalas.
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Gipuzkoaren kanpo harremanak,
esku onetan.

Las relaciones externas de Gipuzkoa,
en buenas manos.

Les relations externes de Gipuzkoa,
en bonnes mains.
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