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Resumen: Es obvia la importancia y los ingresos que genera en nuestros dias la industria
turistica en todo el mundo. En este contexto, cada destino turistico es una marca que puede
elegir el consumidor (turista) a la hora de viajar. Este trabajo tiene por objetivo analizar la
percepcion y el grado de preferencia de los consumidores burgaleses por el destino turistico
Mundo Maya México. Interesard ver como el marketing de relaciones, la reputacion como
sefial hacia los consumidores y las emociones, son el gran abastecedor de los componentes
basicos en esta marca turistica. En el modelo propuesto, se destaca el papel de la reputacion
y las emociones en la manera de incentivar desde un enfoque afectivo-cognitivo a la
confianza del individuo, incentivando todas estas variables a la intencion de compromiso
del consumidor positivamente.
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1. INTRODUCCION

En el plano internacional, el sector turistico se ha transformado en uno de los
principales incentivos para la generacion de planes de desarrollo en el mundo, generando
empleo, contribuyendo a la reduccion de niveles de pobreza en diversos paises y
preservando el patrimonio ambiental y cultural. Las cifras macroeconémicas revelan que la
industria turistica es la primera a nivel mundial: supone el 11.7% del PIB y contribuye a
uno de cada doce empleos a escala mundial (Suarez ef al., 2004). Por lo tanto, ningln pais,
sea cual fuere su nivel de desarrollo, pone en duda la necesidad de impulsar el sector
turistico como base de su politica econdmica. Hasta ahora, México solo ha hecho un trabajo
de marca pais valido para el mercado turistico del mundo. “Y lo ha hecho bien” (SECTUR,
2006), pero muy poco es lo que se genera en proporcidon a la marca del destino turistico
“Mundo Maya-México”1. Hasta ahora México no ha necesitado de un gran esfuerzo de
promocién por su cercania con Estados Unidos y su variedad de playas, zonas
arqueoldgicas y ciudades coloniales, pero el sector turistico en México se esta rezagando,
segin califico el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (2004), por la falta de
competitividad, en gran medida por los altos impuestos y la falta de infraestructura y
proteccion al medio ambiente.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT), situ6 a México dentro de los
primeros destinos turisticos a nivel mundial, en la décima posicion, en cuanto a las llegadas
de turistas internacionales, para el afio 2005. Clasificando los destinos en funcion de los dos
indicadores turisticos mas importantes-las llegadas de turistas internacionales y los
ingresos por turismo internacional-, esta ubicacion se realiz6 segln la duracion de estancia,
el coste de la vida, la proporcion de ingresos de visitantes de un so6lo dia y los pasajeros de
cruceros2 (Cifras provenientes de la OMT, Junio de 2006).

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

1 La Organizacion Mundo Maya (OMM) fue creada en 1992, mediante un convenio constitutivo, para
representar a los Ministerios de Turismo de Centro América (Belice, El Salvador , Guatemala, Honduras) y un
pais Norteamericano (México) con la finalidad de apoyar el desarrollo del turismo cultural y ambiental de la
regién Maya mediante el reconocimiento de la importancia de preservar y mantener su patrimonio cultural y
natural comun; la prioridad de la organizacion es proteger el fragil medio ambiente de la region y mejorar las
condiciones de vida de los grupos sociales vulnerables a través del desarrollo de proyectos de turismo cultural
y ecoldgico (Banco Interamericano de Desarrollo).

2 Aparte de las caracteristicas especificas del turismo de cada pais, a veces hay que observar las diferencias
metodolégicas de cuantificacion de los indicadores (OMT, 2006).



Una decision del cliente orientado hacia el destino turistico consolidard una
transaccion que dara efecto a un valor de las ventas y al margen obtenido en una sola
compra. En nuestro estudio consideramos primordial saber la percepcion y la intencion de
compromiso (intencidén de ir) con el destino turistico, “Mundo Maya-México” (integrado
por cinco estados del sureste mexicano: Campeche, Chiapas, Quintana Roo, Tabasco y
Yucatan), y las emociones que genera en el consumidor, cuando se crea la relacion cliente-
marca, siendo ésta relacion mds importante que la “transaccion” en si misma. Asi, de
acuerdo con Hess y Story (2005) la creacion de relaciones con los clientes es mas
provechosa que las transacciones individuales. En consecuencia, las relaciones cliente-
marca se han convertido en el paradigma imprescindible y dominante competitivo del
marketing. De tal modo, la nueva forma de establecer contacto entre la empresa y el
consumidor ha transformado significativamente la manera a través de la cual los
consumidores perciben a las organizaciones que atienden sus necesidades a través de las
marcas turisticas (Fournier, 1998; Obiol, 2002; Hess y Story, 2005). Asi, el objetivo en el
marketing de relaciones se encuentra en establecer, mantener y realzar las relaciones con
los clientes (Berry, 1983; Jackson, 1985; Berry y Parasuraman, 1991; Gronroos, 1994;
Morgan y Hunt, 1994; Selnes, 1998).

Es necesario efectuar una valoracion y profundizar en el conocimiento de los
potenciales segmentos de mercado para el desarrollo de estrategias oportunas en este
destino turistico Mexicano, ya que es latente que en la época en la cual vivimos una pérdida
en los niveles de fidelidad de los clientes respecto al consumo de los productos o servicios
tradicionales, desgasta el potencial competitivo de las empresas. Asi, bajo un escenario tan
complejo, como el que atraviesa el sector turistico, con cambios dindmicos importantes, se
exigird adaptaciones, las cuales se tendran que adecuar al nuevo contexto mundial.

En este trabajo nos vamos a centrar en conocer las percepciones que tiene el
consumidor del destino turistico “Mundo Maya-México ’sin haber estado. De acuerdo a la
percepcion que el consumidor tenga, ésta influird sobre la confianza e intencion de ir a este
destino turistico. Trataremos el caso de los consumidores de Nacionalidad Espariola que
viajan a la region sureste de México, con informacidn recogida del universo poblacional
burgalés. Es por este motivo, que cualquier analisis de la estructura de la industria de los
viajes y del turismo debe incluir en primer lugar una reflexion acerca del papel que genera
la variable reputacion en esta marca turistica, incentivando las emociones y la confianza
que se genera en el consumidor, segundo, analizaremos como las emociones estimulan la
confianza de los consumidores por un destino turistico y en tercer punto, la confianza e
intencion de compromiso (intencidn de ir) y la forma en la cual influyen en el consumidor,
La finalidad es obtener un panorama sobre el posicionamiento de comercializacion del
destino turistico “Mundo Maya-México” inmerso en esta marca del sureste Mexicano en
Espana. Las aportaciones de este trabajo a la literatura existente, se establecen a partir de
estudiar la relacion consumidor-marca, poco tratada en la literatura sobre marketing de
relaciones, porque la mayoria de los estudios encontrados han investigado la relacion
consumidor-empresa o entre empresas. También incluimos aspectos economicos (teoria de
sefales), aspectos en marketing de relaciones (marketing relacional), y aspectos
psicologicos (teoria de emociones).Por tal razon, utilizamos un marco tedrico
multidisciplinar, el cual aplicamos a un destino turistico poco estudiado como es Mundo-
Maya México, destino de creciente interés en Espaiia y otras partes del mundo.



Este trabajo lo hemos estructurado de la siguiente forma: después de haber hecho la
introduccion en el primer apartado, en segundo punto profundizamos en los aspectos
teoricos fundamentales que dan sustento a las teorias objeto de contrastacion utilizadas para
nuestro estudio (el marketing de relaciones, teoria de sefales, y las teorias de las
emociones), en la tercera parte analizamos las variables reputacion, las emociones, la
confianza y la intencion de compra, en las relaciones del consumidor con el destino
turistico, en el cuarto epigrafe se formulan las hipotesis de trabajo y proponemos un modelo
que explica la relacién de las variables objeto de nuestro trabajo, en el quinto apartado se
contrasta el modelo propuesto a partir de una investigacion empirica, en la sexta seccion se
exponen los resultados del estudio empirico. Finalmente, se presentan las conclusiones del
trabajo, las implicaciones profesionales, asi como algunas posibles limitaciones y lineas
para futuras investigaciones.

2. MARCO TEORICO
2.1. Marketing de relaciones

A lo largo de la ultima década, numerosos autores han llegado a la conclusion de
que lo central en el marketing son las relaciones. Estas relaciones son contactos entre dos o
mas personas, pero también se dan entre personas y objetos, simbolos y organizaciones
(Gummesson, 1996). La teoria y la practica del marketing de relaciones se han centrado en
intercambios persistentes entre los compradores y los vendedores (Dwyer, Schurr y Oh,
1987). En las investigaciones de marketing de relaciones no se deben analizar tan sélo 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. Por ejemplo, en el drea de marketing de servicios, Berry (1983, pp. 25)
manifiesta que, el “marketing de relaciones consiste en atraer, mantener y -en las
organizaciones de multiples servicios- mejorar las relaciones con los clientes”. En esta
misma linea, Berry y Parasuraman (1991, pp. 133) proponen que ‘“el marketing de
relaciones se refiere a la atraccion, al desarrollo, y al mantenimiento de las relaciones con
los clientes”. En el marketing industrial, Jackson (1985) se ha referido al marketing de
relaciones como un marketing orientado hacia relaciones duraderas con clientes habituales
individuales. La clave consiste en ver la relacién con cada cliente como un todo, no como
series aisladas de transacciones no interrelacionadas. Por lo cual, el marketing de relaciones,
se basa en la continuidad, mientras que el enfoque transaccional enfatiza lo discreto. Por
consiguiente se dice que desde una perspectiva de intercambio transaccional la relacion 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.

El objetivo en el marketing de la relacion est4, segin Gronroos (1994), en establecer,
mantener y reforzar las relaciones con los clientes. Sobre la misma linea, pero en
consideracion del tiempo de la relacion, Gronroos (1990) define al marketing relacional
como “el establecimiento, mantenimiento, refuerzo y comercializacion de las relaciones
con el cliente (a menudo pero no necesariamente, relaciones de largo plazo) para el
cumplimiento de los objetivos de las partes implicadas mediante el intercambio mutuo y
cumplimiento de promesas”. Por consiguiente, el marketing de relaciones estudia,



relaciones que no necesariamente seran de largo plazo, de tal modo que es de importancia
la intensidad de la relacion sobre su duracion (San Martin, 2003). Haciendo referencia a lo
anterior, Lacobucci y Hibbard (1999), prefieren hablar de “intercambios transaccionales”
para hacer referencia a las relaciones distantes y reservar la categoria de relaciones para las
que son verdaderamente intensas y estrechas.

Las transacciones y las relaciones no son términos opuestos. Ambos son fases de un
proceso dinamico de evolucion. Asi, los intercambios relacionales implican necesariamente
transacciones repetidas. No obstante, la repeticion de las transacciones no conduce
obligatoriamente a la creacion y desarrollo de una relacion, por el contrario, para que ésta
suceda se necesita que las partes implicadas en la relacion reconozcan su mutuo
compromiso, confianza y dependencia hacia el destino turistico. En el intercambio
relacional los costes de cambio tienden a ser altos en contraposicion a lo que sucede en el
intercambio transaccional. El cliente se compromete con la empresa y por consecuencia
tiende a ser mas fiel (Jackson, 1985). El cliente, por lo tanto, se involucrara en la relacion, y
asi las partes se esforzardn con gran intensidad en la relacion (Stone y Mason, 1997). “El
intercambio relacional y el transaccional no son dos enfoques opuestos y excluyentes en la
estrategia de la empresa o en las decisiones del consumidor, sino que la posicion que el
individuo adopte en la continuidad entre el intercambio relacional y transaccional y su
modificacion en el tiempo dependera del tipo de producto, de su uso y de las acciones que
lleven a cabo tanto el vendedor como el comprador” (San Martin y Diez-Bernal, 2003, pp.
326). De tal manera, 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
rentables, pero que no lo son de forma relacional. Ravald y Gronroos (1996) sugieren que
el éxito de una relacion, para que sea una relacion mutuamente provechosa para el
proveedor y el comprador, dependera de la capacidad de proporcionar valor de una parte y
valor de la relacion continuamente. El valor de una parte es mejorado aumentando las
ventajas y/o reduciendo el sacrificio para el comprador. Esto mejorara la satisfaccion y
estimulard la readquisicion (o la continuidad). El valor de la relacion tiene, segun los
autores, un significado mas profundo. Asi, los beneficios que obtienen los clientes de
aquellas organizaciones que se orientan al marketing de relaciones son: la obtencion de
mayor valor afiadido, mejor calidad de servicio arraigada en un trato personalizado,
disminucion de los costes de transaccion, e incremento de su satisfaccion (Gummesson,
1997).

Las relaciones a largo plazo (Hakansson, 1982; Reddy y Czepiel, 1999) y las
relaciones estrechas (Sollner, 1999) tienen sus raices en el compromiso y confianza entre
los socios (Gundlach et al., 1995). El compromiso y la confianza son dos elementos
dominantes en la relacion (Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995). Cuando las partes
estan comprometidas en una relacion, estan convencidas de que merece la pena realizar los
esfuerzos necesarios para que ésta perdure por largo tiempo. Asi algunos autores defienden
la postura de que la confianza es un factor determinante para conseguir el compromiso en
una relacion (Achrol, 1991; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995).Estos dos
conceptos se reconocen como la base para indicar la fuerza y la firmeza en una relacion.
Hadjikhani y Thilenius (2005) argumentan que cuanto mas alto es el nivel del compromiso
en la cooperacion y adaptacion de las partes, mas alta serd la fuerza y la confianza en la



relacion. En el ambito que nos ocupa, el turistico, es evidente la importancia de atraer
turistas y generar confianza y compromiso para mantener relaciones duraderas con los
turistas y que tanto empresas como clientes se beneficien del valor obtenido de esas
relaciones de fidelidad (ejemplo efecto boca-0ido).

2.2. Teoria de senales

La teoria de seniales, ha emergido de la economia de la informacion, la cual asume
desde una perspectiva normativa que la informacion entre los distintos agentes econdémicos
es imperfecta y asimétrica entre consumidores y vendedores. Las sefiales en marketing son
una actividad del marketing que proporciona la informacién mas alla de la actividad en si
misma y revela mas alla de lo inobservable. Las sefiales de marketing son los vehiculos de
la comunicacién que proporcionan la informacion mas alla de la forma del mensaje — un
mensaje dentro de otro. Estas sefiales se pueden enviar a los competidores, a los clientes, a
los proveedores o a otros stakeholders (Herbig y Milewicz, 1996). Asi, esta informacion
desempena un papel central en la toma de decisiones por parte de los consumidores en los
mercados de competencia monopolistica (Ippolito, 1990; Akerlof, 2002). El consumidor
toma decisiones basadas unicamente en la informacion de la cual dispone, y a partir de las
sefales transmitidas por el vendedor, que ademas tiene el poder para decidir la informacion
que suministra (Kirmani y Rao, 2000). Por consiguiente, podemos concluir que lo esencial
en este enfoque es el mercado, ya que estudia como el consumidor de manera racional toma
decisiones ante las acciones de la empresa o vendedores.

Bajo la perspectiva del enfoque psicoldgico, el consumidor tiende a confiar en las
sefales, ya que le transmiten calidad y no se molesta en la busqueda de informacion
excesiva (San Martin, 2003). Este enfoque se encarga del estudio de los consumidores 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. El objetivo es transmitir informacion concerniente a aspectos como la calidad,
comportamiento, intenciones, valores o capacidades del emisor, buscando distinguirse de
sus competidores que carezcan de estos atributos (Kirmani y Rao 2000; Bergen et al.,
1992).

La teoria de sefiales, facilita la eleccion de compra (Kirmani y Rao, 2000). Explica
que los consumidores recurren a las marcas para inferir las caracteristicas de los productos,
debido a la existencia de informacidn incompleta y asimétrica en los mercados. La marca
contribuye a mejorar la percepcion de la calidad del producto y reduce tanto los costes de
busqueda de informacion como el riesgo que se asocia al comprar el producto (Del Rio et
al., 2002). Por lo cual, definimos la informacion asimétrica entre las partes de una
transaccion como aquélla que hace que los consumidores especulen, y por consecuencia
realicen conclusiones a través de diversos atributos suministrados por los emisores, que se
conocen como sefiales. Dichas senales son alterables y estdn disefiadas para Ia
comunicacion, ya que pueden ser efectivas para influir en la calidad percibida del producto
por parte del consumidor (Ippolito, 1990).



La sefalizacion de mercado es el acto de enviar sefiales de marketing. Una actividad
de senalizacion puede ser una reduccion de precio, una nueva campafia de marketing, o la
construccion de una planta nueva en la empresa (Gerstner, 1985). La sefal puede indicar el
intento de la empresa en perseguir una estrategia agresiva en la penetracion de mercado o
para entrar en otro segmento de mercado. Las sefiales de marketing alertan a los
competidores de aquellas caracteristicas de una actividad de marketing, la cual, comunica
las intenciones de las empresas, motivos o compromisos. Los beneficios que transmiten las
sefales al incrementar la informacion deberan exceder los costes potenciales. Algunos de
los mayores beneficios de enviar sefiales a los competidores son el derecho preferente de
compra y el desarrollo de normas de conductas competitivas.

De manera general, las sefiales més estudiadas en los mercados de consumo son las
siguientes: (1). La publicidad (Kirmani y Wright, 1989; Woodside y Soni, 1991; Kirmani,
1997); (2). La reputacion de la marca (Kreps y Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1998), y la
repeticion de ventas (Kreps y Wilson, 1982; Rao y Monroe, 1989); (3). Los precios
(Gerstner, 1985; Rao y Monroe, 1989; Dawar y Sarvary, 1997); (4). La reputacion del
establecimiento distribuidor y la informaciéon suministrada por éste (Chu y Chu, 1994); y
(5). La garantia (Boulding y Kirmani, 1993). Este listado de sefiales citadas tienen la
caracteristica comun de ser extrinsecas y tienden a ser equivocas ya que no pueden asegurar
un nivel de calidad determinado u homogéneo en el producto, de manera que su efecto es
positivo sobre la calidad percibida del consumidor, aunque en el caso particular de los
precios habria que considerar ademas que tienen un efecto negativo sobre el valor percibido
y la intencion de compra (Dodd ef al., 1991).

Existen ademas de las senales antes descritas, otras que habitualmente no son
tratadas tan profusamente como por ejemplo, los descuentos de introduccion a
comercializadoras (Rao y Mahi, 2000), los contratos (Cannon et al., 2000), la inversion en
activos especificos (Singh y Sirdeshmukh, 2000), la pertenencia a un grupo o cadena, los
aspectos ambientales, las leyes y la ética (San Martin, 2003).

Para los fines de este estudio utilizaremos una sefial unicamente: la reputacion de
marca en un destino turistico. Exponemos como justificacion esencial para nuestro trabajo,
que la reputacion de marca es uno de los elementos utilizados para evaluar y elegir entre los
distintos destinos turisticos, ante la variedad de productos turisticos existentes en el
mercado. Asi, un producto turistico sélido y competitivo se apoya en un simbolo que lo
comunique, que lo identifique y que retina los atributos del destino turistico. Obiol (2002)
sostiene que sin marca turistica puede existir un recurso turistico pero sera dificil construir
un producto turistico homologable; la marca, de esta manera, dara vida al destino, producto
6 servicio turistico y sobre todo, facilitard su venta. Pero ademas la marca turistica debe
tener una buena reputacion de marca. 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. Por lo tanto, la reputacion
vendria a ser un agregado compuesto a partir de las operaciones llevadas a cabo por la
entidad a lo largo de su vida, una nocién histérica, y requiere de la consistencia de las
acciones de la organizacion a lo largo de un espacio de tiempo prolongado para su
formacion (Herbig y Milewicz, 1993).



2.3. Teorias y efectos de las emociones en marketing

Las contribuciones tedricas y la investigacion en las ultimas dos décadas han hecho
que las emociones sean un area de investigacion en el campo del marketing. La gama de
emociones se puede describir como un resultado del marketing dependiendo de si las
emociones son tratadas como las caracteristicas de los consumidores o como contextos del
marketing. En la literatura se ha demostrado que las emociones tienen una influencia en el
comportamiento y responden a acontecimientos que de cierto modo mantienen emociones
positivas y negativas (Stauss y Neuhaus, 1997).Cuando hablamos del comportamiento del
consumidor, debemos aprender mas sobre su parte afectiva, revisar y evaluar las teorias
basadas en gran parte por aspectos cognitivos resultando importante integrarlas para
explicar y para comprender al consumidor (Bagozzi, 1997).

Es necesario acudir a disciplinas de referencia para estudiar las emociones en
marketing, notablemente a la psicologia. Por lo tanto, es vital tener una vision integral de
las emociones para su comprension y entendimiento, valorando su naturaleza
multidimensional “neurofisioldgico-bioquimico, motor o conductual-expresivo y subjetivo-
experiencial”’. Todo esto ha hecho posible el surgimiento de las diversas teorias en
emociones (Merabian y Russell, 1974; Izard, 1977, Russel y Mahrabian, 1977; Plutchik,
1980;Watson y Tellegen, 1985; Watson et al., 1988; Izard et al., 1990; Watson y Clark,
1992; Molto, 1995; Cano-Vindel, 1997; Huang, 2001).

Aunque no parece haber una definicién general de comun acuerdo de esta variable
entre eruditos del marketing, se entiende por emocion, “un estado mental de preparacion
que se presenta con valoraciones cognoscitivas de acontecimientos o pensamientos”
(Bagozzi et al., 1999; pp.185). En esta instancia de valoraciones cognoscitivas, las
emociones positivas estan relacionadas con una decision fija y de continua repeticion y las
emociones negativas estan ligadas o relacionadas con la decision opuesta como el abandono
por parte del consumidor a continuar una relaciéon (Wong, 2004).

Investigaciones anteriores encontradas en la literatura han demostrado que las
emociones tienen una influencia en el comportamiento, las cuales responden a
acontecimientos que de cierto modo mantienen emociones positivas (e.g. felicidad) y para
evitar emociones negativas (e.g. tristeza) (Stauss y Neuhaus, 1997). Estas lineas de
investigacion encontradas en la literatura en emociones nos proveen de directrices para su
uso en nuestra investigacion.

De cinco teorias principales sobre emociones, nos fijamos especialmente en la
teoria de emociones en marketing emergida de la psicologia3 (véase cuadrol): (1)
Evolutiva-expresiva (Darwin, 1872; Izard, 1977); (2) Psico-fisioldgica (Lange y James,
1922); (3) Neurologica (Cannon, 1929); (4) Cognitivas (Frijda, 1986; Scherer, 1997); y (5)
Propuesta de la teoria de las emociones en marketing (Huang, 2001). La teoria de las
emociones en marketing ha emanado de la psicologia (Havlena y Holbrook, 1986; Huang,

3En la siguiente clasificacion es recomendable diferenciar las teorias psico-fisiologicas de las neuroldgicas,
ya que existe una divergencia de teorias que analizan el componente neuro-fisioldgico (Cano y Vindel, 1997;
Andreu, 2003).



2001), y se ha debido al desarrollo de una variedad de emociones en marketing (Edell y
Burke, 1987; Aaker, et al., 1988; Batra y Holbrook, 1990; Richins, 1997). La propuesta de
esta teoria, es proveer criterios para desarrollar una teoria satisfactoria de emociones en
marketing revelando proposiciones teoricas inherentes en teorias de las emociones
emergidas de la psicologia: Teoria de las emociones diferenciales Izard (1977), Modelo
circular de emociones, (Plutchik, 1980). Modelo de afecto PAD, (Merabian y Russell, 1974;
Russel y Mahrabian, 1977), PANAS Watson et al. (Watson y Tellegen, 1985; Watson,
Clark y Tellegen, 1988; Watson y Clark, 1992) y haciendo explicito las caracteristicas de

las emociones particulares en marketing (Huang, 2001).

CUADRO 1

Teorias de las emociones

AUTORES

TEORIAS

CONTEXTO DE ESTUDIO

Darwin (1872)
Izard (1977)
Plutchik (1980)
Tomkins (1984)

Teoria evolutiva-expresiva
de las emociones

Las emociones del individuo estan
establecidas por su evolucién, siendo
éstas universales e innatas.

James (1884)
Lange y James (1922)

Teoria Psico-fisiolégica de
las emociones

La experiencia emocional proviene del
sistema nervioso periférico. Pone
énfasis en los cambios vasculares.

Cannon (1929)

Teoria neuroldgica de las
emociones

Las emociones se generan en centros
especificos del sistema nervioso
central.

Arnold (1960)

Frijda (1986)
Scherer (1984, 1997)
Roseman, Antoniou y Jose
(1996)

Teorias cognitivas de las
emociones

Se explica la emocién como
consecuencia de una serie de
procesos cognitivos.

Huang (2001)

Teoria de las emociones en
marketing

Revela proposiciones teoricas
inherentes en teorias de las emociones
emanadas de la psicologia y hace
explicita las caracteristicas de las
emociones particulares en marketing.

Fuente: elaboracion propia.

Tehhdkddhn

El ANEXO I muestra los principales trabajos revisados para realizar el presente
estudio del marco tedrico de nuestra investigacion.




3. LA REPUTACION, LA EMOCION, LA CONFIANZA Y LA INTENCION DE
COMPRA, EN LAS RELACIONES DEL CONSUMIDOR CON EL DE DESTINO
TURISTICO.

3.1. La reputacion de marca

En un escenario tan complejo como el que afronta el sector turistico, con
importantes dinamicas de cambio que exigiran a las organizaciones del sector profundas
adaptaciones, es importante destacar, como sefialan Camison (1996) y Uriel et al, (2001),
el papel que desempefia la reputacion como recurso intangible en la generacion de ventajas
competitivas para las organizaciones del sector. Por lo tanto, la reputacion de marca
contribuye a disminuir la inseguridad de compra del consumidor. Asi, los consumidores
deben procurar a menudo conjeturar la informacion que falta via las sefiales dadas,
interpretando las acciones de la empresa como indicadores de su comportamiento futuro.
(Kreps y Wilson, 1982; Shapiro, 1983; Herbig y Milewicz, 1995; Doney y Cannon, 1997;
Erdem y Swait, 1998).

La reputacion comprende todas las transacciones anteriores sobre la vida de la
organizacion, una nocién histdrica, y requiere consistencia de un excedente de las acciones
de las organizaciones sobre un tiempo prolongado (Herbig y Milewicz, 1993). En la
literatura de marketing, la reputacion esta definida como la razon por el cual las firmas y las
personas en la industria creen que una firma es honesta y se preocupa por sus clientes
(Doney y Cannon, 1997). De tal modo, la reputacion es la estimacion de la consistencia
sobre un periodo de tiempo de los atributos de una entidad. En esta misma linea, Herbig y
Milewicz (1995) sefialan que la reputacion es la valoracion en un cierto plazo de la
consistencia de una cualidad dentro de una organizacion. Esta valoracion se basa en la
buena voluntad y la capacidad que tenga una organizacion de realizar una actividad
“repetida” en varias ocasiones de manera similar (Kreps y Wilson, 1982; Shapiro, 1982;
Bell, 1984; Herbig y Milewicz, 1993).

La reputacion puede actuar como sefal para el mercado. Recordamos que una senal
es una actividad de una empresa que provee informacion mas alla de la forma y alerta a
otras partes (empresas) de sus intenciones o compromisos (Kreps y Wilson, 1982; Herbig y
Milewicz, 1995; Erdem y Swait, 1998). Bajo los supuestos de informacion imperfecta y
asimétrica, la reputacion de marca, como tal, es una senal creible para el mercado sobre la
calidad del producto y permite a las empresas incorporar en los precios de sus productos
una prima (Kreps y Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1998). De manera inversa, una empresa
perderd su reputacion si repetidamente incumple las sefales que emite. Esta pérdida
consecuente de su reputacion evita que la empresa sea sefialada como eficaz (Herbig y
Milewicz, 1995). Por lo tanto, la empresa tendrd que incentivar de manera considerable, el
trabajar duro para establecer una reputacion creible. La credibilidad de las sefiales basadas
en la reputacion se puede establecer solamente si envia sefiales fomentadas a través de una
buena actuacion en el mercado. Seria muy poco atractivo y muy costoso para la empresa, si
no actia de acuerdo con lo prometido (garantias), ya que como consecuencia perderia la
buena imagen que se le ha atribuido (Herbig y Milewicz, 1993). La credibilidad de esta
sefial estd en funcion de la vulnerabilidad por parte de las sanciones del consumidor: si la
calidad indicada y transmitida es falsa, como consecuencia perderia la imagen conseguida,
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se arriesgarian ingresos (San Martin, 2003) y beneficios futuros de la empresa (Rao y
Monroe, 1989). Asi, la calidad en el producto o servicio puede estar considerada como un
atributo sobre el cual los compradores potenciales poseen informacion imperfecta y
asimétrica (Lado et al., 2004).

El principal proposito del destino turistico es proveer al usuario con un significado
simbolico, que le asiste al destino en el proceso de reconocimiento y toma de decision
(Memelsdorff, 1998). Cada vez un niimero mayor de organizaciones estan usando los
nombres de destinos turisticos bien conocidos para convencer al cliente del valor de sus
productos. Para convertirse en algo exitoso y por lo tanto rentable, los destinos turisticos
deben haber desarrollado una reputacion positiva. Una firma con una buena reputacion
tiene una ventaja valiosa: marcas conocidas, logos de empresas y lealtad de los clientes. Sin
embargo, la reputacion es muy fragil. Se puede perder muy facilmente y cuando se pierde
cuesta mucho tiempo en poder conseguirla otra vez. Le cuesta de siete a diez veces de
esfuerzo por parte de la organizacion recuperar su reputacion cuando la ha perdido (Herbig
y Milewicz, 1993).

3.2. Las emociones

El papel de la emocion en marketing ha recibido una atencion creciente,
especialmente porque el humor, los sentimientos y las emociones han demostrado ser
aspectos importantes en el comportamiento del consumidor (Nyer, 1997; Liljander y
Strandvik, 1997; Fournier, 1998; Bagozzi, ef al., 1999; Lawler y Thye, 1999; Huang, 2001;
Wong, 2004; Tsai, 2005). Por tal efecto, las emociones activan y dirigen la conducta. Nos
persuaden para acercarnos a un producto o alejarnos de ¢€l.

Tras un periodo en el cual se daba por hecho que las decisiones del consumidor se
fundamentaban en los atributos, la utilidad y beneficios del producto, en los ltimos veinte
afios, esta tendencia ha venido cambiando. Actualmente estudiosos de marketing han
estudiado las emociones evocadas por los estimulos del marketing (Laros y Steenkamp,
2004). En la literatura se perciben distintas formas de abordar y conceptuar las emociones.
Investigaciones encontradas en la literatura han demostrado que las emociones tienen una
influencia en el comportamiento, el cual responden a acontecimientos que de cierto modo
mantienen emociones positivas y emociones negativas basadas en los estimulos (Stauss y
Neuhaus, 1997; Wong, 2004). Otros trabajos abordan las emociones desde su naturaleza
multidimensional (neurofisiologico-bioquimico, motor o conductual-expresivo y subjetivo-
experiencial) como antes hemos expuesto al hablar de diversas teorias de la emocion (Izard,
et al., 1990, Molto, 1995).

Mehrabian y Russell (1974), Russel y Mehrabian (1977) consideraron las
emociones en tres dimensiones en su modelo de afecto PAD procedente de la psicologia
ambiental (véase cuadro 2): el agrado, la activacion y el dominio. Sus puntos claves son los
siguientes, (1) las dimensiones del PAD caracterizan todos los estados emocionales; (2), los
estados emocionales incluyen humores, sensaciones, y cualquier otro concepto de sensacion
relacionado; (3), las dimensiones del PAD son bipolares, indicando que la presencia del
placer excluye la posibilidad de descontento. Este modelo es utilizado con frecuencia en la
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literatura en marketing de servicios para modelizar el estado afectivo del consumidor
(Wirtz y Bateson, 1999).

CUADRO 2
Modelo de afecto PAD

AGRADO ACTIVACION DOMINIO
Feliz / Infeliz Animado / Decaido Controlador / Controlado
Contento / Enfadado Exaltado / Calmado Influyente / Influenciado
Encantado / Descontento Entusiasmado / Sereno Contenido / Afectado
Alegre / Triste Nervioso / Tranquilo Importante / Temeroso
llusionado / Desilusionado Activo / Pasivo Dominante / Décil
Entretenido / Aburrido Sorprendido / Indiferente Auténomo / Guiado

Fuente: adaptado de Huang (2001); Bigné y Andreu (2004).

A pesar de la consideracion de tres dimensiones para las emociones, existe un
amplio acuerdo entre los investigadores de marketing respecto al caracter bidimensional de
las emociones (Russel y Pratt, 1980; Larsen y Diener, 1992; Mano y Oliver, 1993; Mattila
y Wirtz, 2000; Wirtz y Bateson, 1999; Mattila y Wirtz, 2000; Andreu y Bigné, 2004; De
Rojas y Camarero, 2005). La literatura en emociones nos muestra que éstas pueden
describirse en funcion de dos dimensiones principales. Dicha estructura consta de una
configuracion circular a la que suele denominarse modelo circumplejo, que describe las
interrelaciones entre las emociones (Plutchik, 1980). Asi, Russel y Pratt (1980) defienden el
fundamento de dos dimensiones independientes dentro de las emociones: el agrado y la
activacion (motivacion a actuar).

A partir de diversos analisis de muestras diferentes, Russell (1980) sugiere que el
agrado-desagrado y activacion-tranquilidad son las dos dimensiones basicas de las
emociones. Russel (1979) define y trata en trabajos posteriores (1980, 1997), la valencia
agrado como un sentimiento subjetivo de lo agradable o desagradable, haciendo referencia
al nivel en el cual una persona se siente bien o mal (e.g. feliz o infeliz) en una determinada
situacion y la activacion como un estado subjetivo de sentimiento activado o desactivado,
refiriéndose a la extension en la cual una persona se siente estimulada y activa.

En nuestro trabajo tan solo estudiaremos a la emocion (agrado), porque solo
deseamos conocer la percepcion del consumidor por un destino turistico previo a la
decision de elegir el destino al cual ir. Para ello mediremos el agrado en las emociones en
la fase en las cuales son inspiradas por e/ estimulo y la percepcion que se tiene del destino
turistico sin haber estado, ya que deseamos medir la intencion de compromiso (intencion de
ir), mas que la propia activacion de las emociones, ya que creemos que €stas son mas
oportunas de estudiarlas cuando ya se ha estado en el destino turistico y relacionadas con
otras variables que evaluen la experiencia de haber comprado y estado en el destino
turistico.
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3.3. La confianza

Dentro del marketing, la confianza ha sido considerada como un factor central en el
éxito de las relaciones entre empresas en diferentes contextos. De hecho, muchos estudios
evidencian que la confianza es una caracteristica propia de las relaciones exitosas (e.g.,
Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994; Ganesan, 1994; Doney y Cannon, 1997; Bejou y
Palmer, 1998; Selnes, 1998; Garbarino y Johnson, 1999; Farrelly y Quester, 2003; Hess y
Story, 2005). En el marketing de relaciones, cabe destacar dos variables principales: la
confianza y el compromiso, estas variables constituyen la Teoria del compromiso-confianza
propuesta por Morgan y Hunt (1994) y de acuerdo con esta teoria, la confianza y el
compromiso son factores esenciales; por lo tanto, la confianza es un factor determinante
para conseguir el compromiso en una relacion.

Realizando una revision de la literatura, se percibe que la confianza ha estado
considerada de muy diversas formas, acorde a lo que han destacado diferentes autores, cada
uno con matices peculiares. Por ejemplo, (Anderson y Weitz, 1989; Wetzels et al., 1998)
proponen que la confianza se define como la creencia de una parte en la cual sus
necesidades seran 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 respecto a lo que se espera de la otra parte de la relacion, que procede de la
pericia de ésta, su fiabilidad y su intencionalidad. Para Morgan y Hunt (1994), la confianza
existe cuando una parte tiene cree en la confiabilidad y la integridad del intercambio con la
otra parte.

Los beneficios de una relacion en la cual se torna presente la confianza, por citar
algunos, son: ayuda a mejorar la relacion y la imagen de la empresa, nos ayuda a mejorar
resultados, provee mayor satisfaccion al cliente, da la pauta para la disposicion de asumir
un mayor riesgo, la aquiescencia con la otra parte, existe una menor necesidad de incurrir
en costes de control o de garantia, incentiva la adaptacion en la relacion, aumenta la
coordinacion y la estabilidad de las relaciones (Ganesan, 1994; Doney y Cannon, 1997; San
Martin, 2003).También, ayuda a establecer vinculos funcionales en el mercado y a ganar
relaciones personales con los clientes en beneficio del lugar turistico, ayuda a construir la
posicion de la marca turistica en el mercado, transmite una informacidon positiva
construyendo la reputacion del lugar turistico, evita comportamientos oportunistas, actia
como indicador de calidad del servicio que respalda el lugar turistico e influye
favorablemente en estimular emociones positivas del consumidor. La confianza adquiere
una importancia clave en situaciones en las que la informacion de la que dispone el
individuo es parcial o incompleta (Hawes et al., 1989). En concreto, en este tipo de
situaciones la confianza actia como un recurso capaz de reducir el nivel de asimetria de
informacion existente (Moorman et al., 1993; Doney y Cannon, 1997). Este proceso facilita
la adopcidn 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). Todo esto
ayuda al desarrollo de una mayor cooperacion y coordinacion de las actividades
desarrolladas por diferentes individuos u organizaciones.
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Anderson y Narus (1990), Gronross (1994) sugieren que la confianza de un
individuo es diferente dependiendo de la naturaleza de la organizacion. Asimismo, en la
aplicacion del marketing de relaciones en mercados de consumo, las relaciones personales
introducidas en la literatura del marketing actian como metafora para las asociaciones entre
los clientes y las marcas (Fournier, 1998). Sin embargo, la confianza se revela como una
variable de importancia vital para garantizar el éxito de la relacion entre el cliente y la
marca (Hess y Story, 2005), y también para comprender el comportamiento del consumidor
a largo plazo (Anderson y Weitz, 1989; Moorman ef al., 1993; Morgan y Hunt, 1994; Berry,
1995; Doney y Cannon, 1997; Wetzels et al., 1998).

La marca es fundamentalmente una promesa, responde a la necesidad de hacer
visible e identificable el producto o servicio turistico (Obiol, 2002). En consecuencia, no
basta con que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes. Tiene que ser capaz
de despertar entusiasmo y crear una lealtad duradera, inspirar confianza, y aportar un valor
diferenciador para el cliente (Hess y Story, 2005). De tal modo, la confianza promueve
vinculos personales entre los clientes y las marcas, y los vinculos personales promueven
relaciones mas profundas que vayan mas alld de la utilidad y confiabilidad (Hess y Story,
2005).

3.4. La intencion de compromiso

Utilizamos el término "compromiso" para hacer referencia a la ultima disposicion
de la relacion de los consumidores, a la creencia que abarca, a actitudes, y a
comportamientos hacia el destino turistico y su relacion para con ¢l. El concepto de
compromiso representa el deseo duradero de mantener una relacion y refleja una actitud y
un comportamiento respecto a la orientacion a largo plazo de la relacion (Morman et al.,
1992; Morgan y Hunt, 1994). En la literatura del marketing relacional, el compromiso es
considerado como un elemento importante para el éxito de las relaciones a largo plazo
(Gundlach et al., 1995; Geykens et al., 1996; Macintosh y Lockshin, 1997; Ganesan y Hess,
1997; Bejou y Palmer, 1998; San Martin, 2003; Fernandez y Martin, 2005). En este sentido,
el compromiso constituye una de las variables mas comunmente utilizadas en las
investigaciones en torno a las relaciones consumidor-empresa (Selnes, 1998; Bejou y
Palmer, 1998; Garbarino y Johnson, 1999).

El papel desempefiado por el compromiso ha sido analizado en contextos muy
diversos. En concreto, podriamos ver como se ha estudiado su influencia en el desarrollo de
las relaciones entre consumidores y empresas (Garbarino y Johnson, 1999); la relacion del
franquiciador con su red de franquiciados y la del franquiciador con el franquiciado
(Ferndndez y Martin, 2005); como eje fundamental del marketing en el sector turistico
(Iglesias, 2003); o bien en el establecimiento y consolidacion de relaciones entre
organizaciones (Anderson y Weitz, 1989; Morgan y Hunt, 1994).

En una revision de la literatura sobre el tema, encontramos diferentes definiciones
del compromiso, cada una con el sello propio de acuerdo al &mbito de estudio en el cual se
aplica. Asi, para Moorman et al., (1992, p. 316) definen “el compromiso hacia una relacion
como el deseo de mantenerla y conservarla de forma valorada." (su "relacion valorada"
corresponde con nuestra creencia de que el compromiso en las relaciones existe inicamente
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cuando la relacion es considerada importante). De forma similar, Morgan y Hunt (1994)
proponen que el compromiso se relaciona con “mantener y desear conservar la relacion”.
De tal manera, Dwyer et al., (1987), Ganesan (1994) y Fernandez y Martin (2005) hacen
hincapié en el compromiso como el concepto parecido al de orientacion a largo plazo, cuya
compresion es el deseo y la utilidad de una parte de optar por una relacion a largo plazo con
la otra parte. Para Gundlach et al., (1995), el compromiso en la relacion de los clientes
deriva de una combinacion de relaciones personales y funcionales. En tanto que Kumar et
al. (1995a) han analizado el compromiso desde la perspectiva de uno de los miembros de la
relacion, considerando su intencion de continuar con la relacion.

Las anteriores definiciones, corresponden con nuestro punto de vista, por el cual, un
consumidor tendra la intencion de acudir a un determinado destino turistico y
comprometerse con €l y desear y tener intenciéon de que la relacion se mantenga de forma
indefinida. En este sentido, el componente temporal del compromiso hace referencia al
deseo de continuidad de la relacion y a la intencidon de continuar con ella en el futuro (San
Martin, 2003). En nuestro trabajo, estudiaremos de momento Unicamente la intencion de
acudir a un destino turistico como preludio a una intencién de compromiso futuro.

4. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS DE TRABAJO.
4.1. La relacion reputacion—emocion

En la actualidad, gran cantidad de destinos turisticos basan su posicionamiento en
beneficios emocionales. Segun Aaker (1996), una marca suministra un beneficio emocional
al cliente, cuando la compra o el consumo de dicha marca en particular genera un
sentimiento positivo dado por la buena reputacion. Estas emociones pueden reflejarse en
sentimientos como el de experimentar una sensacion de felicidad o alegria en el contacto
con el entorno. Por lo tanto, “los consumidores experimentan los destinos turisticos no tan
solo como productos funcionales o servicios, sino como paquetes de sentimientos y
asociaciones (Restall y Gordon 1993). En consecuencia, en la literatura se sistematiza un
cuerpo tedrico para medir las relaciones emocionales del consumidor con las marcas. Al
igual que las relaciones que tenemos con personas en situaciones sociales u objetos estan
conducidas por nuestras emociones, la relacion con un destino turistico que adquirimos se
torna como una relacion emocional, porque cobra vida para el consumidor (Gobé¢, 2001;
Hess y Story, 2005). En este contexto, es de esperar que una reputacion positiva y fuerte
reduzca el riesgo de compra de los clientes potenciales. Esta reduccion del riesgo surge del
aumento de la seguridad porque hay una buena reputacion en el mercado (Herbig y
Milewicz, 1993). Es también probable que de esa buena reputacion deriven sentimientos
positivos en el consumidor (emociones) (Oliver, 1997; Peter y Olson, 1999). Asi,
concluimos en que una reputacion positiva influencia a estimular emociones positivas. Por
lo antes expuesto consideramos una hipdtesis nueva porque no nos constan trabajos que la
hayan tratado, por lo cual proponemos la siguiente hipotesis de trabajo:

H1: La reputacion del destino turistico influye positivamente en las emociones (agrado)
que siente el consumidor hacia ese destino.
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4.2. Relacion reputacion—confianza

La reputacion del destino turistico, actia como sefial de comportamiento y resume
la informacion sobre la empresa y que es utilizada por el consumidor para reducir el
esfuerzo de busqueda de informacién y el riesgo percibido en la eleccion del lugar
(Memelsdorff, 1998; Erdem y Swait, 1998, Teas y Agarwal, 2000). La reputacioén es una
cualidad en las organizaciones de gran importancia para engendrar confianza mediante la
reduccion del riesgo de compra.

La reputacion de la organizacion es un activo estratégico cuya construccion necesita
de un amplio horizonte temporal y requiere una inversion significativa. Es por lo tanto
absurdo, pensar que una firma reputable comprometeria su reputacidon comportandose
oportunistamente (Herbig y Milewicz, 1995). Por lo tanto, desde este punto de vista, la alta
reputacion sirve como un medio para reducir incertidumbre y generar una sensacion de
confianza entre consumidores para atraer transacciones con la firma.

La literatura ha encontrado en la reputacion el factor dominante para crear confianza
en las organizaciones y entre consumidores por ambas partes en el intercambio tradicional
de marketing (Doney y Cannon, 1997, Ganesan, 1994) y en el contexto de comercializacion
de los destinos turisticos (Memelsdorff, 1998; Christopher et al., 1991). Por lo tanto,
Mitchell y Vincent-Wayne (1999) sugieren que la reputacion afecta a las percepciones
cognitivas de calidad y genera confianza. En esta misma linea Moorman et al. (1992) hacen
comentarios similares sobre la reputacion, siendo ésta un indicador de la confiabilidad. Asi,
el desarrollo acertado de la reputacion en un destino turistico y de la confianza puede
entonces conducir a la formacion de vinculos personales y funcionales entre el consumidor
y el destino turistico (Hess y Story, 2005). De acuerdo al argumento anterior procedemos a
realizar la siguiente hipotesis de trabajo:

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

4.3. La relacion emocion—confianza

En cuanto al marketing aplicado a un destino turistico, muy particularmente para los
aspectos de nuestro trabajo, resulta trascendente estudiar la interaccion entre las emociones
(agrado) y la confianza. El marketing desarrolla y explica las emociones como respuestas
afectivas del consumidor (Oliver, 1997; Derbaix y Phan, 1998; Peter y Olson, 1999), al
igual que hay valoraciones cognoscitivas de acontecimientos y pensamientos (Bagozzi et
al., 1999). También hemos visto la importancia de la confianza, ya que aparece como
variable clave para ayudar a discernir al consumidor en sus decisiones (Selnes, 1998;
Gurviez y Korchia, 2002; Hess y story, 2005). La confianza nos provee de seguridad
emocional, ya que lleva a una de las partes de la relacion a creer que la otra parte actuara
con responsabilidad (San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2000) y esa seguridad serd mayor
cuanto mas positivas sean las emociones que el destino turistico despierta en el consumidor.
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El enfoque adoptado para medir las emociones se basa en el modelo de Russel
(1980), en su dimension (agrado), tal y como hemos encontrado en la literatura por otros
autores (De Rojas y Camarero, 2005). Por lo tanto, se requieren nuevas investigaciones que
confirmen esta relacion para los destinos turisticos (hedonicos), resultando esta hipotesis
novedosa ya que no hemos encontrado trabajos en la literatura que la hayan tratado. Por
esta razon se ha considerado la siguiente hipotesis:

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

4.4. La relacion confianza—intencion de compra (intencion de compromiso)

La confianza y el compromiso han sido relacionados en distintos trabajos (Anderson
y Weitz, 1992; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Garbarino y Johnson, 1999). En
concreto, la confianza determina con gran importancia el compromiso de la relacion
(Achrol, 1991). A pesar de la escasez de estudios que analicen la relacion confianza—
intencion de compromiso (la intencidn de ir) hacia un destino turistico, es importante pensar
que la relacion entre confianza e intencion de compromiso puede ser similar a la
contrastada en otras que nos proporciona la literatura en estudios empiricos influenciados
positivamente por estas dos variables. En este sentido la literatura ha destacado que un
mayor grado de confianza mejora los niveles de compromiso en la relacion (Achrol, 1991;
Moorman et al. 1992; Morgan y Hunt, 1994; Macintosh y Lockshin, 1997; Farrelly y
Quester, 2003).

El efecto positivo de la confianza sobre el grado de compromiso parece estar
relacionado con el valor que genera en el individuo la mayor confiabilidad percibida en la
otra parte (Morgan y Hunt, 1994; Beatty et al., 1996; Ganesan y Hess, 1997; Doney y
Canon, 1997; Selnes, 1998; Wetzels et al., 1998; Garbarino y johnson, 1999; Farrelly y
Quester, 2003; Venetis y Ghauri, 2004; Hadjikhani y Thilenius, 2005). En consecuencia, el
compromiso del cliente, que supone una mayor vulnerabilidad y sacrificio, s6lo se
producira si posee confianza en la organizacion. Asi, cuando la relacion sea desarrollada
por una u otra parte, en igual proporcion a través del tiempo y ambas ganen experiencia y
aprendan a fiarse mutuamente, incrementaran gradualmente su compromiso a través de
inversiones especificas de la transaccion. (Dwyer et al., 1987). Por ello, Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1996) enfatizaron la importancia de medir las intenciones del
comportamiento futuro de los consumidores para determinar su potencial de permanecer o
de abandonar la organizacion. Es decir quienes mostraban unas actitudes favorables hacia
la organizacion manifestaban una intencion de compra mayor (Bellman y Johnson, 1999).

Morgan y Hunt (1994) consideran que el compromiso con una relacion supone creer
que dicha relacion en curso es suficientemente importante como para garantizar el maximo
esfuerzo en el mantenimiento de la misma. Se trata del deseo duradero del consumidor por
continuar una relacion (Dwyer, ef al., 1987; Moorman et al., 1992; De Wulf y Odekerken-
Schréder, 2003), acompafiado por la intencion o el deseo de hacer sacrificios a corto plazo
para mantenerla (Anderson y Weitz, 1989; Farrely y Quester, 2003). De esta forma, se
observa que el compromiso implica dos aspectos fundamentales: (1) deseo de continuidad
de una relacion; y (2) deseo por esforzarse en garantizar el mantenimiento a largo plazo de
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los intercambios. Asi, el compromiso exigiria no sélo que una parte tenga el deseo de que la
relacion se mantenga en el futuro, sino que también se precisa de una voluntad para realizar
esfuerzos adicionales que garanticen tal continuidad (Siguaw et al., 1998). Por tal motivo,
la variable intencién de compromiso (intencion de ir) es una variable esencial para el éxito
de las relaciones (Dwyer, et al., 1987; Gundlanch et al, 1995). En un paso siguiente,
cuando las partes estan comprometidas en una relacion, estaran convencidas de que merece
la pena realizar los esfuerzos necesarios para que ésta perdure a largo plazo (Morgan y
Hunt, 1994). No obstante, de acuerdo con los razonamientos precedentes hacia un destino
turistico y centrandonos de momento en la intencion de ir aun destino, podriamos formular
la siguiente hipodtesis:

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

4.5. La relacion emocion—intencion de compromiso

Los sentimientos de los individuos pueden reflejarse en ciertas intenciones
dependiendo de su estado emocional en el momento de tomar una decision. Se acepta
entonces, que las emociones regulan e influyen en nuestro comportamiento e incluso lo
organizan (Oliver, 1997; Derbaix y Phan, 1998; Bagozzi et al., 1999; Peter y Olson, 1999).
Las emociones subconscientes pueden convertir nuestras actitudes en intenciones, influyen
en nuestro pensamiento cognitivo y generan nuestros deseos (Hallward, 2005). Las
emociones transforman nuestras percepciones, nuestras experiencias y permite entablar
asociaciones con el destino turistico.

El compromiso en su dimension temporal expresa la intencion futura y la
continuidad de la relacion en el tiempo, en nuestro caso la intencion de compra futura
(Wetzels et al., 1998). Las emociones (agrado) estimulan e influyen en nuestro
comportamiento de forma positiva en las intenciones de compromiso (intencion de ir) a un
destino turistico. Es decir quienes muestran actitudes favorables hacia la organizacion
manifiestan una intencion de compra (Bellman y Johnson, 1999). Por ello, los
consumidores eligen el destino turistico esperando que éste le ofrezca un conjunto de
beneficios a largo plazo de acuerdo con las emociones que le inspira ese lugar. Basado en el
modelo de Russel (1980), en su dimension agrado, proponemos el efecto que tiene la
emocion (agrado) en la intencion de compromiso (intencion de ir) hacia el destino turistico.
Esta aseveracion es novedosa ya que no hemos encontrado trabajos en la literatura que la
hayan tratado como hipotesis:

HS: Las emociones (agrado) que siente el consumidor hacia un destino turistico influyen

positivamente en la intencion de compromiso (intencion de ir) del consumidor por ese
destino.
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GRAFICO 1
Modelo propuesto

(H1) +

(H2) + (H3) +

(HS) +

(H4) +

5. ESTUDIO EMPIRICO

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

5.1. Muestra y ambito de estudio

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 confianza, la intencion de
compromiso (intencidon de ir), la reputacion de marca y la emocion (agrado). Por esa
razén se decidié por un producto de fuerte complejidad debido a sus caracteristicas
intangibles como es un destino turistico. En consecuencia, se define el universo de
poblacion como el conjunto de los individuos que tienen la intencion de viajar por ocio
a un destino turistico. El producto intangible analizado, un destino turistico, tiene
implicaciones emocionales, especialmente si el fin es el ocio o las vacaciones.
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La investigacion empirica se aplicara al estudio de las relaciones que establece el
consumidor con el destino turistico “Mundo Maya—Meéxico”. Analizamos el caso de los
consumidores de nacionalidad espafiola que tienen intencion de viajar por placer y
evaluaremos su intencion de viaje a la region sureste de México. Los graficos 2 y 3
muestran una comparacion de los turistas (en nimero de personas e ingresos) de Europa
a México en funcién de la razon del viaje. El turismo por placer y por visitas a
familiares de europeos a México es el que més ha crecido en los tltimos afios, a pesar
de que en el 2002 hubo una ligera caida a causa de los atentados terroristas del 11 de
Septiembre ocurrido en Nueva York. Sin embargo podemos observar que existié una
recuperacion para el afio 2003.

Para el estudio empirico se han realizado encuestas personales dentro de las
agencias de viajes con el permiso del encargado en cada caso. Hemos recogido
informacion a través de un cuestionario entregado a personas que acuden a la agencia de
viaje con la intencidn de viajar, ubicadas en la ciudad de Burgos (Espana). Se ha elegido
las agencias de viajes para la recogida de informacion para encuestar a personas de
diferentes caracteristicas y situar a todos los consumidores en un contexto similar de
comportamiento e intencion de viaje.

GRAFICO 2
Turistas de Europa a México en miles de personas
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GRAFICO 3
Ingresos en México por turismo procedente de Europa
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El periodo de realizacién de las encuestas ha comprendido los meses de junio,
julio y agosto de 2006. Fueron entregadas 290 encuestas en las agencias de viajes. El
total de encuestas recogidas durante este periodo fue de 216 encuestas, de las cuales 15
de ellas han sido desechadas por no estar adecuadamente cumplimentadas. De esta
manera, al final del estudio se recibieron 201 encuestas, la tasa de respuesta util ha sido
del 69.3% (201/290).

A las personas de la muestra se les proporcioné la encuesta en el momento de
acudir a la agencia de viajes, antes de contratar o informarse sobre un viaje y se les
pidi6 su colaboracidn para contestar las preguntas concernientes a la confianza que les
transmite el destino turistico “Mundo Maya-México”, asi como la percepcion que tienen
de su reputacion, el estado emocional y la confianza que les incita este sitio y su
intencion de ir hacia este destino turistico. Es importante mencionar que pese a las
preferencias de los espafioles por México-pais como destino turistico, existen muy
pocas personas que conocen los lugares de Mundo Maya-México. Asi, hemos obtenido
que los estados de “Mundo Maya-México” més conocidos por los espanoles son:
Quintana Roo con 69%, Yucatan 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 espafioles de la muestra. Aunque todos estos lugares crean
el destino en su totalidad, s6lo 41% de las personas de la muestra manifestaron su
conocimiento de Mundo Maya-M¢éxico, porque no lo relacionan con los lugares que
integran este destino turistico. Una razon de estos resultados puede ser la mayor
promocion y publicidad de determinados lugares como Cancun y Riviera Maya en
Espafia que puede hacer que muchos turistas lo confundan con Mundo Maya-México
(véase grafico 4).
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GRAFICO 4
Frecuencia de personas que conocen los lugares de “Mundo Maya-México”
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La muestra esta conformada por 42.5% hombres y 57.5% mujeres. Por
estructura del hogar, el 50% viven de manera unipersonal, el 18% pareja sin hijos, el
25% pareja con hijos y el 7% uno mas hijos. En cuanto a la edad, el 4% de los
encuestados tienen menos de 20 afios, el 50% entre 21 y 30 afios, el 28% entre 31 y 40
afos, el 10% entre 41 y 50 afos, el 5% entre 51 y 60 afos y el 3% mas de 60 afios. De
acuerdo al nivel de estudios, 0.5% de la muestra carece de estudios, 1% posee estudios
primarios, 23% posee estudios medios y 75.5% posee estudios superiores. Acorde a la
profesion, el 34% es trabajador a por cuenta ajena, el 1.5% empresarios, el 5%
auténomo, el 2% jubilado, el 20% funcionario, el 30.5% estudiante, el 2% ama de casa
y el 5% desempleado. Y por tltimo en cuanto a renta mensual neta del hogar, el 16.4%
perciben menos de 600 €; el 11.1% entre 601-900 €; el 16.4% entre 901-1200 €; el
16.4% entre 1201-1500 €; el 6.5% entre 1501-1800 €; el 16.4% entre 1801-2400 €; el
10.3% entre 2401-3000 €; el 6.5% mas de 3000 €. La ficha técnica del trabajo de campo
aparece en el cuadro 3.

CUADRO 3
Ficha Técnica del estudio

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

Universo . ; . J .
viajar por placer (potenciales turistas espafioles a México)

Area geogréfica - Burgos (Espafia)

- Se recibieron 201 encuestas validas de un total de 290

TEmEe M encuestas entregadas (tasa de respuesta = 69,3%)

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

Para disefiar las escalas que nos permitiesen cuantificar las variables de
reputacion, emocion (agrado), confianza, intencion de compromiso (intencion de ir) y
las caracteristicas personales del encuestado hacia el destino turistico “Mundo Maya-
Meéxico™, se tomaron como punto de partida las principales escalas desarrolladas en la
literatura sobre estas variables. De manera concreta se consider6 a Doney y Cannon
(1997), Bennet y Gabriel (2001), Bart, et al., (2005), para la escala de reputacion. El
agrado fue medido a partir de la escala de Mehrabian y Russel (1974), Russel (1980),
Huang (2001), Bigné y Andreu, (2004), en lo que concierne a la variable emocion. Asi,
para la escala de confianza se consideraron trabajos como Ganesan (1994), Evans y
Laskin (1994), Schemwell et al., (1994), Zaheer y Venkatraman (1995), Ganesan y
Hess (1997), Wetzels, et al., (1998), Ruyter y Wetzels (1999), San Martin (2003) y Bart,
et al., (2005). Por otra parte, para la escala en la intencién de compromiso (intencion de
ir) se consideraron las escalas de Macintosh y Lockshin (1997), y Garbarino y Johnson
(1999). Y por ultimo, en cuanto a las caracteristicas personales del encuestado (sexo,
estructura del hogar, edad, nivel de estudios, profesion y renta mensual neta del hogar)
las escalas utilizadas son de elaboracion propia, todas las escalas fueron adaptadas al
caso de viajes a un destino turistico. No nos consta ningun trabajo que estudie la
percepcion que tiene el consumidor de la reputacion de un destino turistico en particular
relacionado con la emocion (agrado) del consumidor, la confianza y la intencién de
compromiso (intencion de ir) respecto del destino turistico.

Los itemes que hemos utilizado para medir la reputacién de gestion, la
reputacion de notoriedad, la confianza y la intencion de compra aparecen medidos a
través de escalas tipo Likert de 5 posiciones (desde totalmente en desacuerdo a
totalmente de acuerdo con la proposicion formulada), excepto la de las emociones
(escala de adjetivos bipolares) y las variables: sexo, estructura del hogar, edad, nivel de
estudios, profesion y renta mensual neta del hogar4.

Las variables principales y sus itemes, que aparecen codificadas y descritas en la
Tabla 1, se pueden agrupar en cinco apartados:

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

4 La codificacion de estas cinco variables ha sido de la siguiente manera. Para la variable: sexo: 1=
hombre y 2= mujer. Para la variable estructura del hogar se han establecido cuatro categorias: 1=
unipersonal; 2= pareja sin hijos; 3= pareja con hijos y 4= uno mas hijos. Para la variable edad, existen
seis categorias: 1= menos de 20 afios; 2= 21-30 afios; 3= 31-40 afios; 4= 41-50 afos; 5= 51-60 afios; 6=
mas de 60 afos. Para la variable nivel de estudios, cuatro categorias: 1= sin estudios; 2= estudios
primarios; 3= estudios medios; 4= estudios superiores. En la variable profesion, ocho categorias: 1=
trabajador /a por cta ajena; 2= empresario (a); 3= autonomo; 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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b) Variables que hacen referencia a las emociones (agrado); desde V16 a V21 (para el
agrado, hemos considerado la escala de adjetivos bipolares: Feliz/Infeliz,
Contento/Enfadado, Encantado/Descontento, Alegre/Triste, Ilusionado/Desilusionado,
Entretenido/Aburrido.

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

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

e) Variables que recogen las caracteristicas personales del encuestado; desde V29 a V34,
para los datos demograficos y socioecondémicos (hemos considerado: el sexo, la
estructura del hogar, la edad, el nivel de estudios, la profesion y la renta mensual del
hogar).
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TABLA 1

Itemes de las escalas de medida de las variables de estudio realizado

VARIABLE Y SU

TRABAJOS DE LOS CUALES SE HAN

DIMENSION .S . . TOMADO ESCALAS DE REFERENCIA
£ DESCRIPCION DEL ITEM (adaptadas para nuestra investigacion o que han
. QO sugerido algin item de los mismos)
(si procede) O o
V9 El lugar X esta bien gestionado Elaboracion propia
V10 | El lugar X representa calidad Bennet y Gabriel (2001); Bart, et al., (2005)
Reputacion V11 | El lugar X es ambientalmente responsable Bennet y Gabriel (2001)
P V12 | Ellugar X utiliza recursos de forma inteligente Bart, et al., (2005)
V13 | Se menciona con frecuencia el lugar X en los medios de comunicacién Bennet y Gabriel (2001)
V14 | Estoy familiarizado con lugares similares al destino turistico X Bart, et al., (2005)
V15 | El lugar X tiene buena reputacion en el mercado Elaboracion propia
V16 | Feliz /infeliz
Emociones V17 | Contento/Enfadado
V18 | Encantado/Descontento Mehrabian y Russel (1974); Russel (1980) ;Huang
(Agrado) V19 | Alegre/Triste (2001) ; Bigné y Andreu, (2004).
g V20 | llusionado/Desilusionado
V21 | Entretenido/Aburrido
Ganesan (1994); Schemwell et al, 1994;Ganesan
: y Hess (1997); Zaheer y Venkatraman (1995);
V22 | Creencia de que el lugar X cumple con sus promesas Wetzels et al. (1998); Ruyter y Wetzels, (1999):
Hewett y Bearden (2001).
V23 Creencia de que el lugar X,cono_ceT suficientemente a sus consum|dores Bart, et al. (2005)
Confianza para ofrecerles productos 6 servicios adaptados a sus necesidades
V24 | Informacion detallada por el lugar X aunque no sea solicitada Evans y Laskin (1994)
V25 | Preocupacion en el lugar X por la satisfaccion del cliente Macintosh y Lockshin (1997)
V26 | Caracteristicas del lugar X acordes a gustos y preferencias Bart, et al. (2005)
(continuacion)
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Macintosh y Lockshin (1997); Garbarino y Jonson

V27 | Intencién de Ir al lugar X en el futuro
Intencion de ir (1999).
V28 | No descarto ir al lugar X Macintosh y Lockshin (1997).
V29 | Sexo Hombre/Mujer
Unipersonal/ Pareja sin hijos/ Pareja con hijos/
V30 | Estructura del hogar Uno 6 mas hijos
Caracteristicas V3l | Edad De 20 a 35 afios /De 36 a 45 afios/De 46 a 60
personales del afios/Mas de 60 afos
encuestado . . Sin estudios/Est. Primarios/ Est. Medios/Est.
V32 | Nivel de estudios superiores
Datos demograficos y Trabajador /A por cuenta ajena / Autbnomo
SCCIOCE0NOMICeS V33 | Profesion /Jubilado (a) /Funcionario (a) /Estudiante/Ama de
casa /Desempleado (a)
Menos de 600 €/ 601-900 € / 901-1200 €/ 1201-
V34 | Renta mensual del hogar 1500 €/ 1501-1800 €/1801-2400 €/ 2401-3000 € /

Mas de 3001 €

*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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6. RESULTADOS DEL ESTUDIO EMPIRICO

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

6.1. Analisis de la fiabilidad y validez de las escalas de medicion

Tras realizar un andlisis univariante y bivariante, y verificar que no existian
anomalias significativas en los datos, se procedio a depurar las escalas iniciales a través
de un analisis factorial exploratorio (analisis de ejes principales con rotacion varimax),
el cual nos permitira elegir los items que tienen una carga factorial alta (Hair et al.,
1999). Este analisis realizado ha dado como resultado un agrupamiento de las variables
en los siguientes factores: para la emocién (agrado) hemos obtenido un factor; para la
confianza un factor; para la reputacion, hemos obtenido dos factores, un factor de
reputacion de gestion y otro factor de reputacion de notoriedad; finalmente para la
intencion de compromiso (intenciéon de ir) obtuvimos un solo factor (véase tabla 2
resultados del analisis factorial exploratorio).

En el analisis factorial realizado, se observa la existencia de tantos factores como
variables habiamos considerado excepto para el caso de la reputacion, asi como el peso
aceptable de las variables de medida propuestas. Por lo que respecta al factor de
reputacion es importante mencionar que engloba a dos factores que denominamos
reputacion de gestion y reputacion de notoriedad. El factor de reputacion de gestion se
relaciona con la buena gestion, la calidad ofrecida de productos y servicios turisticos, la
responsabilidad del medio ambiente y la utilizacion inteligente de éstos recursos en el
destino turistico, mientras que la reputacion de notoriedad se refiere al conocimiento del
destino en los medios de comunicacion, la familiaridad con destinos turisticos similares
a éste y a la buena reputacion en si misma.

TABLA 2
Resultados del analisis factorial exploratorio

V16 | Feliz /infeliz 0.661
V17 | Contento/Enfadado 0.825

5 F1 V18 | Encantado/Descontento 0.851 33.193 33.193
Emocion (Agrado) | 19 | alegre/Triste 0.793
V20 | llusionado/Desilusionado 0.820
V21 | Entretenido/Aburrido 0.708

(continuacion)
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(continuacion de la tabla 2)

) PESO DE PORCENTAJE PORCENTAJE DE
VARIABLE INDICADORES DE LOS ITEMES CADA DE INFORMACION INFORMACION
VARIABLE EXPLICADA ACUMULADO
V22 Creencia cumple sus 0.602
promesas
V23 Creenua conoce a sus 0.663
F2 clientes
Confianza V24 | Informacion detallada 0.536 13.011 46.204
V25 | Satisfaccién hacia el cliente 0.775
V26 Caracterlgtlcas a gustos 'y 0.503
preferencias
V9 | Creencia en buena gestion 0.435
E3 V10 | Representa calidad 0.586
Reputacion de Ambientalmente 6.926 53.130
gestion Vil responsable e
V12 _Ut|||z_a recursos de forma 0.757
inteligente
Vi3 Mencm_n er_w’medlos de 0.541
comunicacion
F4 o
Reputacion de v14 | Familiarizado con lugares 0.562 6.227 59.357
notoriedad similares
V15 | Buena reputacion 0.369
F5
gt V27 | Irallugar X en el futuro 0.665
Intencién de
compromiso 6.020 65.378
(et @ ) V28 | No descarto ir al lugar X 0.621

Tras realizar un analisis factorial exploratorio para el conjunto de variables,
hemos hecho un analisis 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. Este tipo de andlisis factorial nos ha permitido determinar el grado de
validez de cada escala, un concepto mas amplio que el de fiabilidad. Las medidas
utilizadas para juzgar la procedencia de la eliminacion de itemes han sido el valor del
estimador lambda o carga factorial (> 0.5), el del estadistico “t Student” correspondiente
y el del coeficiente R?, mientras que para reespecificar el modelo cuando era necesario
se utilizaron las siguientes medidas de bondad del ajuste: el valor de la Chi-cuadrado (p
= 0.0), el indice de bondad del ajuste (GFI, Goodness of Fit Index), como medida de
bondad del ajuste absoluto; una medida de bondad del ajuste incremental, el indice de
bondad del ajuste comparativo (CFI, Comparative Fit Index), la raiz media
estandarizada (RMSEA, Root Mean Square Error of Approximation), el indice de ajuste
normado (NFI, Normed Fit Index), y el indice de ajuste incremental (/F1I, Incremental
Fix Index). Con estas medidas, hemos tratado de seguir la recomendacién de los autores
en cuanto a tomar diferentes tipos de medidas del ajuste con el objetivo de evitar los
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inconvenientes de cada una de ellas (Mackenzie, 2001). Los resultados del analisis
factorial confirmatorio y del andlisis factorial confirmatorio reespecificado y ajustado
(tras haber eliminado oportunamente determinadas variables del modelo) aparecen en
las tablas 3 y 4 respectivamente. Para obtener el modelo ajustado, fue necesario eliminar
las variables V11 y V20 porque el valor del R de V11 ha resultado bajo y el error de
medida de V20 estaba correlacionado con el de otras variables. El modelo ajustado
muestra unos indices de bondad aceptables.

TABLA 3
Resultados del analisis factorial confirmatorio

Ve | CreenE o [DEne 0.856 13.039 | 059 | 0.552
gestion ) ) ) )
V10 | Representa calidad
Reputacién 1.087 17.890 0.348 0.773
de gestion i
g WL || AslEmiE i 0.641 9.197 | 0774 |0.347
responsable
V12 | Utiliza recursos de forma 1.000 0.704 0.587
inteligente ) = ) )
V13 | Mencion en medios de
3 comunicacion 0.817 12.221 0.665 0.501
Reputacion V14 | Familiarizado con
de o 1.000 0.901 0.526
3 lugares similares -
notoriedad =
VS | BE e e 1.129 18529 | 0.360 | 0.780
V16 | Feliz /infeliz 0.838 14.912 | 0.478 | 0.595 | X2(165)=446.602
V17 | Contento/Enfadado (p=0.0)
0.990 20.518 0.272 0.783 RMSEA=0.0816
Emocion V18 | Encantado/Descontento 1.000 : 0.261 0.793 NFI=0.887
(Agrado) | V19 | Alegre/Triste 0.928 17.934 0.360 0.705 ?,fl'_"g ':2361
V20 | llusionado/Desilusionado 0.992 20.630 0.268 0.786 GFI=0.859
V21 | Entretenido/Aburrido 0.898 16.865 0.400 0.669
V22 | Creencia cumple sus
promesas 0.826 12.951 0.571 0.545
V23 | Creencia conoce a sus
. clientes 0.863 13.751 0.531 0.584
Confianza | v24 | Informacion detallada 0.758 11.565 0.638 0.474
V25 | Satisfaccion hacia el
cliente 1.000 _ 0.432 0.698
V26 | Caracteristicas a gustos
y preferencias 0.819 12.786 0.579 0.537
Intencién de | V27 | Ir al lugar X en el futuro 1.000 0.549 0.646
compromiso ' - ' '
(intencién | V28 | No descarto ir al lugar X
de ir) 0.856 11.835 0.547 0.573
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TABLA 4
Resultados del analisis factorial confirmatorio

Ve | Cresnem e busne 0.857 12.979 | 0605 | 0.548
gestion
V10 | Representa calidad
Reputacién 1.140 18.706 0.301 0.812
de gestion | v11 | Ambientalmente
responsable
V12 | Utiliza recursos de forma 1.000 0.724 0.580
inteligente ) = ) )
VIS | mEncEm 2 mizilioe al 0.835 12.497 | 0662 | 0.513
” comunicacion
Reputacion V14 | Familiarizado con
de - 1.000 0.898 0.527
3 lugares similares —
notoriedad =
VAR || (S (IR 1.146 18.773| 0362 | 0.784
V16 | Feliz /infeliz 0.869 15.197 0.470 0.616
V17 | Contento/Enfadado 1.043 21305 | 0.236 |0.822
Emocion V18 | Encantado/Descontento 1.000 _ 0.320 0.757
(Agrado) | V19 | Alegre/Triste 0.989 19.117 0.313 0.757
V21 | Entretenido/Aburrido 0.906 16.303 0.423 0.660
V22 | Creencia cumple sus
promesas 0.834 12.846 0.582 0.544
V23 | Creencia conoce a sus
. clientes 0.923 14.716 0.488 0.636
Confianza | v24 | Informacién detallada 0.814 12.450 0.602 0.524
V25 | Satisfaccion hacia el
cliente 1.000 _ 0.487 0.673
V26 | Caracteristicas a gustos
y preferencias 0.783 12.426 0.649 0.486
Intencién de | V27 | Ir al lugar X en el futuro 1.000 0562 0.640
compromiso ' - ' '
(intencién | V28 | No descarto ir al lugar X
de ir) 0.877 12.220 0.536 0.589

X2(129)=336.004
(p=0.0)
RMSEA=0.0751
NFI=0.893
CFI=0.931
IF1=0.931
RMR=0.414
GFI=0.860
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Se calculo el coeficiente Alpha de Cronbach para conocer el grado de fiabilidad
de las escalas (véase tabla 5). En esta tabla podemos observar que todas las escalas
cumplen el requisito de valor recomendado de 0.70 para el coeficiente (Alpha de
Cronbach) y que los valores de las correlaciones item-total corregidas también superan
el valor aceptable (proximas o superiores al valor recomendado de 0.50, Hatcher, 1994).
Salvo dos valores para la escala de reputacion de gestion y otro para la emocion
(agrado), que, a pesar de ello, consideramos conceptualmente aceptables.

TABLA 5
Grado de fiabilidad de las escalas iniciales y finales de acuerdo al a de cronbach

V9 | Creencia en buena gestién 0.502
Reputacion de V10 | Representa calidad 0.591 0713 0.699
gestion v11 | Ambientaimente 0.413 ' '
responsable )
Utiliza recursos de forma
iz inteligente 0.495
Mencién en medios de
ke comunicacién aee
Reputacion de Familiarizado con lugares
notoriedad W similares Ot 0.618 0.618
V15 | Buena reputacién 0.435
V16 | Feliz /infeliz 0.687
V17 | Contento/Enfadado 0.819
i6 V18 | Encantado/Descontento 0.812
(EAm‘r’;’c'j%r)‘ 0.920 0.900
9 V19 | Alegre/Triste 0.762
V20 | llusionado/Desilusionado 0.808
V21 | Entretenido/Aburrido 0.738
V22 Creencia cumple sus 0.556
promesas
Creencia conoce a sus
Confianza e clientes el
V24 | Informacion detallada 0.528 0.796 0.796
V25 | Satisfacciéon hacia el cliente 0.669
Caracteristicas a gustos y
VA preferencias 0.533
Intencion de V27 | Ir al lugar X en el futuro 0.431
compromiso 0.590 0.590
(intencion de ir) | V28 | No descarto ir al lugar X 0.431
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La matriz de correlaciones entre las variables latentes nos indica que las cinco
variables estan correlacionadas pero son variables diferentes. No obstante, para
comprobar la discriminancia entre las variables latentes, se estimé un modelo
confirmatorio de las variables latentes en conjunto, fijando a 1 las correlaciones y el
resultado, en cuanto a las medidas de bondad del ajuste, ain observando que la
correlacion entre las variables, aunque no llegan a ser 1, son aceptables (véase tabla 6).

TABLA 6
Matriz de correlaciones entre las variables latentes
REPGES REPNOT AGRADO CONF INTEN
REPGES 1.000
REPNOT 0.864 1.000
AGRADO 0.552 0.711 1.000
CONF 0.785 0.790 0.595 1.000
INTEN 0.619 0.792 0.671 0.598 1.000

6.2. Estimacion del modelo global

Para lograr este objetivo, realizamos un andlisis estructural de forma global para
todo el modelo, considerando los modelos de medida previamente estimados resultando
del proceso de depuracién de cada escala. En la estimacion del modelo estructural
global con efectos directos e indirectos, hemos realizado un analisis de ecuaciones
estructurales con todas las variables que intervienen en el modelo (grafico 5). En cuanto
a la bondad del ajuste del modelo es aceptable. Por lo que respecta a la reputacion es
importante recordar que hemos obtenido dos dimensiones para la reputacion: reputacion
de gestion y reputacion de notoriedad, como ya hemos comentado anteriormente (véase
apartado 6.1). En la literatura otros trabajos hacen mencion de diferentes dimensiones
de la reputacion (Resnick, 2003: The Inside Story). Pensando si las dos dimensiones
pueden estar relacionadas, en nuestra opinion el hecho de que un lugar turistico este
bien gestionado a través del uso racional de sus recursos, de la calidad que se ofrece, y
de lo ambientalmente responsable que esté sea, influira positivamente en la percepcion
de los consumidores, a través de una buena reputacion de notoriedad, de que los medios
de comunicacién mencionan el lugar con frecuencia y en su familiaridad con el lugar.

Por ello hemos obtenido H6 como nueva hipotesis:

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

Por ello, desplazamos HI en dos nuevas hipotesis:

H1a: La reputacion de gestion del destino turistico influye positivamente en las
emociones (agrado) que siente el consumidor hacia ese destino.

H1b: La reputacion de notoriedad del destino turistico influye positivamente en
las emociones (agrado) que siente el consumidor hacia ese destino.
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Y H2 en otras dos nuevas hipotesis.

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

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

Pues bien, de los resultados de la estimacion del modelo global (grafico 5)
realizamos los siguientes comentarios:

Se observan relacion entre las dos dimensiones de la reputacion, La reputacion
de gestion y la reputacion de notoriedad. Tras desglosar H1 en dos hipotesis, Hla y Hlb,
la Hla no se cumple porque la reputacion de gestion no influye significativamente en la
emocion (agrado). En tanto HIb se cumple, la reputacion de notoriedad, influye
significativamente sobre la emocion (agrado). Asi, H1 se cumple parcialmente, la
reputacion de gestion, no influye directamente en la emocion (agrado), pero si
indirectamente a través de la reputacion de notoriedad con un efecto indirecto de 0.623
(8.995).

La hipotesis H2, que se desglosa en dos: H2a y H2b, se cumple; la percepcion de
la reputacion de gestion y la reputacion de notoriedad influyen positiva y
significativamente sobre la confianza del consumidor en el destino turistico.

Por su parte, la hipotesis H3 se cumple, la emocién (agrado) si influye
significativamente en la confianza. Se comprueba que el hecho de que el consumidor
sienta emociones positivas hacia un lugar turistico hard que el consumidor confié¢ en ese
lugar. El contraste de la hipdtesis H4 corrobora la influencia significativa y positiva que
tiene la confianza del individuo en la intencién de compromiso (intencién de ir) hacia el
destino turistico. La hipdtesis H5 se cumple ya que la emocion (agrado) estimulada
positivamente e influye de manera significativa en la intencion de compromiso
(intencién de ir) del consumidor por el destino turistico, por lo que las emociones
pueden influir directamente en la intencion de ir e indirectamente mediante el aumento
o generacion de confianza. Por ultimo, la hipotesis H6 se cumple, la reputacion de
gestion del destino turistico percibida por el consumidor si influye significativamente en
la reputacion de notoriedad del destino percibida por el consumidor en ese mismo
destino.
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GRAFICO 5
Resultados de la estimacion del modelo final

-0.0778 Hila (+)

(-0.704)

0.623 H6 (+)
(8.995)

\ 0.250 H2b (+)

0.620 H1b (+)

(5.274)

0.373 H2a (+) 037 0.137 H3/(+)
2.037
(3.699) i (1.770)
0.386 H5 (+)
0.183 H4 (+)
(4.659)
(2.011)
X2 (157)= 472.944 v
(p=0.0)
RMSEA=0.137

NFI=0.849

CFI=0.894

IFI=0.894

GFI=0.80

*Nota: la hipotesis H3 es significativa al 90% aunque no al 95% nivel de confianza.

6.3. El papel moderador del sexo en el modelo

Las caracteristicas personales del consumidor pueden afectar las variables del
modelo. Asi, la literatura respecto a este tema demuestra que, ciertas caracteristicas
personales, como la edad, el sexo, la personalidad o el nivel de estudios, influyen en la
confianza, en el compromiso afectivo y en el compromiso temporal (Meyer y Allen,
1991; Moorman et al., 1993; Shemwell et al., 1994). En este apartado unicamente nos
vamos a basar en la caracteristica sexo para conocer si hay una diferencia de
comportamiento entre hombres y mujeres en la intencion de compromiso (intencion de
ir) hacia el destino turistico. El sexo como determinante del comportamiento de compra
del consumidor ha sido tratado en la literatura por varios autores. Asi, las mujeres
suelen estar mas implicadas en las actividades de compra (Slama y Tashlian, 1985) y
prestan mayor atencion a los vendedores (Gilbert y Warren, 1995). Ademas, la
denominacion dé, “tipo relacional” (el Sexo por ambas partes de la relacion: hombre-
hombre, mujer-mujer y hombre-mujer), influye en la calidad y gestion de la relacion por
diferencias psicoldgicas o socioldgicas (Smith, 1998). Reconocemos que esta parte del
analisis tiene un caracter eminentemente exploratorio y habra que profundizar mas en el
futuro.
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El papel moderador del sexo en nuestro modelo nos arroja hallazgos interesantes
(andlisis multimuestra grafico 6 y 7) en las hipotesis, asi obtenemos los resultados
siguientes: la hipdtesis H1 se cumple parcialmente, Hla no se cumple, tanto en hombres
y mujeres, la reputacion de gestion, no influye en la emocion (agrado). En los hombres
y mujeres la hipotesis H1b se cumple significativamente, la reputacion notoriedad,
influye en la emocion (agrado).

En los hombres se acepta H2a, sin embargo en las mujeres se corrobora y tiende
a ser mas significativa, la reputacion de gestion, si influye en la confianza de ambas
partes. La hipotesis H2b se cumple significativamente en los hombres, la reputacion
notoriedad si estimula la confianza que sienten los hombres hacia el destino turistico, de
forma opuesta en las mujeres, no se cumple, la reputacion de notoriedad no influye en
ellas a generar confianza hacia el destino turistico.

En los hombres y mujeres la hipdtesis H3 no se cumple, la emocion (agrado), no
influye a crear confianza, en los consumidores por el destino turistico. La hipdtesis H4
se cumple significativamente en los hombres, la confianza, influye en la intencién de
compromiso (intencidn de ir) con el destino turistico, por el contrario en las mujeres, no
se cumple, la confianza no influye en la intencidon de compromiso (intencion de ir) con
el destino turistico. En los hombres se acepta HS5, sin embargo en las mujeres se cumple
y tiende a ser mas significativa, la emocion (agrado), influye en la intencion de
compromiso (intencioén de ir) en ambos sexos. En los hombres la hipdtesis H6 no se
cumple y en las mujeres si se cumple significativamente, de tal modo, la reputacion de
gestion del destino turistico percibida por el consumidor no influye en la reputacion de
notoriedad del destino percibida por éste en ese destino y en las mujeres esta misma
hipotesis se cumple significativamente, la reputacion de gestion del destino turistico
percibida por ellas si influye significativamente en la reputaciéon de notoriedad del
destino percibida por el consumidor en ese destino.

En conclusion las mujeres generan su confianza a partir de la reputacion de
gestion, mientras que en los hombres la reputacion de notoriedad genera confianza. La
reputacion de gestion lleva a los hombres a la confianza, pero en las mujeres la
reputacion de gestion es clave a partir que les genera mas confianza. Podemos decir que
la diferencia entre hombres y mujeres radica en que los hombres otorgan mas peso a la
intencion de compra basada en la reputacion de notoriedad influyendo en su confianza y
en su intencioén de ir, y las mujeres a partir de una reputacion de gestion generando
confianza, pero no alentando su intencioén de ir, a las mujeres la reputacion de los
recursos les sirve para generar mas confianza.
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Analisis multimuestra para el grupo hombres (sexo)

GRAFICO 6

-0.716 Hla (+)

H2a (+)
0.293

(1.764)

H6 (+)

(0.453)

(-0.419)

H1b (+)

(3.021)

H2b (+)

H3 (+)

0.199

(1.599)

(2.299)

X2 (319)= 812.915
(P=0.0)
RMSEA=0.173
NFI=0.751
CFI=0.833
IFI=0.832

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

GRAFICO 7
Analisis multimuestra para el grupo mujeres (sexo)
-0.160 Hla (+)
(-1.189)
H6 (+) H1b (+)
(6.110) ‘(5 345)
HS (+)
H2b (+)
0.423
l -0.0215
H2a (+) H3 (+) (4.249)
(-0.122)
0.429 0.140
(3.386) (1.278)

X2 (319)= 812.915
(P=0.0)
RMSEA=0.173
NFI=0.751
CFI=0.833
IFI=0.832

*Nota: las lineas en color rojo indican que no se cumplen o son poco significativas estas hipotesis.
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7. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PROFESIONALES

El estudio empirico, realizado a partir de la informacion suministrada por una
muestra de usuarios de agencias de viajes con la intencidon de compromiso (intenciéon de
ir) hacia un destino turistico, surge de la pretension de conocer la percepcion, el nivel de
preferencia y las relaciones que se establecen a favor del destino turistico, “Mundo
Maya-México”. El diseno realizado tiene como objetivo validar las escalas de medida
para el conjunto de variables consideradas, contrastar el modelo planteado y evaluar el
grado de cumplimiento de las hipotesis enunciadas. Por ello, planteamos un modelo que
define el nivel de reputacion que percibe el individuo, los estados emocionales y
confianza del consumidor hacia el destino turistico, la intencion de compromiso
(intencion de ir) por una parte y algunos de sus rasgos personales mas caracteristicos.
Asi, en este modelo estructural hemos considerado de forma explicita la naturaleza de la
confianza. La contrastacion de las hipdtesis planteadas nos lleva a extraer las
conclusiones generales que a continuacion se indican:

1. Se confirma parcialmente la hipdtesis H1, la cual establece que la reputacion del
destino turistico “Mundo Maya-México” tiene un efecto positivo sobre las emociones
(agrado) que siente el consumidor. Dado que obtuvimos dos dimensiones de la
reputacion, la reputacion de gestion y la reputacion de notoriedad. La hipdtesis (H1) la
hemos desglosado en dos hipotesis, Hla y H1b. La hipotesis (Hla) no se cumple,
porque la reputacion de gestion, no influye significativamente en la emocion (agrado),
pudiera ser porque el individuo aun no ha estado en el destino turistico, por lo tanto se
fia mas en los medios de comunicacion, en el boca-oido, en estar familiarizado con los
lugares similares al destino turistico y percibir una buena reputaciéon en el mercado
(reputacion de notoriedad). En tanto la hipotesis (H1b) se cumple, la reputacion de
notoriedad, influye significativamente sobre la emocion (agrado).El cumplimiento
parcial de esta hipdtesis radica en que directamente la reputacion de gestion no influye
de forma directa en la emocion (agrado), pero es interesante ver que, indirectamente a
través de la reputacion notoriedad, la reputacion de gestion, influye en las emociones
(agrado) del consumidor con la intenciéon de compromiso (intencidon de ir) hacia el
destino turistico.

2. Se confirma la hipdtesis H2, la cual se desglosa en dos: H2a y H2b la reputacion de
gestion y la reputacion de notoriedad del destino turistico “Mundo Maya-México™
influye positiva y significativamente en la formacion de confianza del consumidor en el
destino turistico.

3. Por su parte, la hipotesis H3 se cumple, ya que la emocion (agrado) que siente el
consumidor hacia el destino turistico “Mundo Maya-México” influye positivamente en
la confianza del consumidor por este destino turistico. Esta aseveracion nos lleva a
pensar que el consumidor confia mas en la medida que las acciones del destino turistico
generen emociones positivas en el consumidor.

4. Los resultados del contraste de la hipotesis H4 se cumplen, asi la confianza que siente
el consumidor por el destino turistico “Mundo Maya-México” influye positivamente en
la intencion del consumidor por ir a ese destino (intencion de compromiso). Asi,
obtenemos que, un mayor grado de confianza mejore los niveles en la intencion de
compromiso (intencion de ir) hacia el destino turistico. Como se ha destacado en la
literatura, un mayor grado de confianza mejora los niveles de compromiso en la relacion.
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5. La hipoétesis HS se corrobora, la emociéon (agrado) del consumidor hacia el destino
turistico “Mundo Maya-México” influye positivamente en la intencion de compromiso
(intencion de ir) hacia el destino turistico.

6. Finalmente la hipotesis H6 se corrobora, la reputacion de gestion si influye
significativamente en la reputacion de notoriedad (significativamente alta). Por lo tanto
una buena reputacion de gestion influye en la reputacion de notoriedad del destino
turistico “Mundo Maya-Meéxico” la cual es percibida por el consumidor de este destino
turistico.

En cuanto a las implicaciones profesionales, conviene indicar a los destinos
turisticos que sus estrategias sean basadas y orientadas a crear relaciones, conocer al
consumidor en términos emocionales resultara de gran interés en la manera de como
llevar a cabo las promociones de sus destinos, como nos hemos percatado a través de
esta investigacion, los consumidores tienen diferentes percepciones de sus emociones al
momento de fiarse y tener la intencion de acudir al destino turistico. La forma en la cual
se estimulan las emociones del consumidor por medio de la buena reputacion de los
destinos turisticos es un aspecto a considerar. En un mercado de servicios como lo es la
industria turistica, en la cual la competencia se agudiza cada dia, es importante analizar
el hecho de la falta en informacion que se tiene del destino Mundo Maya-México, el
difundir éste en los medios de comunicacion y tener presencia en el mercado espafiol
resulta importante.

8. LIMITACIONES Y LINEAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES
8.1. Limitaciones:

1. El estrecho ambito geografico, la referencia del estudio hacia un solo producto como
lo es un destino turistico concreto, que como consecuencia nos restringe las
posibilidades de generalizar las conclusiones del trabajo.

2. La naturaleza del tipo de estudio realizado, ya que es de corte transversal y no nos
permite visualizar la percepcion del consumidor y su intencion de compromiso
(intencién de ir) por un largo periodo de tiempo con el destino turistico, mas que el
tiempo presente en el cual se ha llevado a cabo la investigacion.

3. Medicion de la variable intencion de compra/compromiso con solo dos itemes. En
consecuencia, el compromiso se sabra realmente cuando el consumidor empiece y

desarrolle 1a relacidon con el destino turistico.

4. Estudiar las emociones que inspira al consumidor un destino turistico antes de viajar
(y no estudiar las emociones después del viaje de los consumidores).

5. Estudiar tan solo la perspectiva del consumidor y dejar en este momento fuera del
estudio las acciones que realiza el destino turistico.
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8.2. Lineas para futuras investigaciones:

1. Aumentar la recogida de informacion a nivel nacional y otros paises (Europa y Latino
América), para captar y tener una vision global de los turistas que viajan hacia este
destino turistico.

2. Desarrollo de modelos mas complejos. Actualmente estamos desarrollando una base
de datos en la cual se han recabado 98 encuestas aplicadas a individuos que han estado
en el destino turistico. En este nuevo modelo incluimos la variable satisfaccion y el
constructo compromiso (calculado, afectivo y temporal).También, las variables
confianza, la emocion (agrado y activacion) y la reputacion. Este nuevo modelo servira
para comparar con este primer trabajo las percepciones que tienen los que no han estado
con los que si han acudido. Por lo tanto, serd un complemento comparativo de gran
utilidad para este destino turistico (véase grafico 8).

GRAFICO 8
Modelo propuesto para el siguiente trabajo con la muestra de turistas que ya han
viajado a Mundo Maya-México

3. Andlisis por zonas dentro de Mundo Maya-M¢éxico y hacer una comparacion entre el
motivo de viaje: vacaciones o trabajo.

4. Analizar el papel moderador de otras caracteristicas personales del turista en el
desarrollo de su compromiso con el lugar turistico.

5. Obtener una tipologia de turistas en funcidn de sus caracteristicas personales y de los
beneficios que buscan en los destinos turisticos.
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ANEXO 1

Revision de los principales trabajos utilizados para nuestro estudio (orden cronoldgico)
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voluntad /Informacién confidencial /Longitud en el -Mas ccr))nfianza ) mé?s confianza en el
Doney y Cannon (1997) Industrial Comprador - vendedor industriales tiempo /Amabilidad percibida /Semejanza percibida proveedor

(punto de vista del comprador)

/Contacto frecuente al negocio /Contacto de
comunicacion /Confianza en el proveedor /Confianza
en el vendedor /Seleccion de la firma

-Mas confianza - mas confianza en el
vendedor
-Mas confianza - mas decision de compra

(continuacion)
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HIPOTESIS

TRABAJO CONTEXTO UNIDAD DE ANALISIS VARIABLES . .
(representativas para nuestro trabajo)
Compromiso /Benevolencia interpersonal -Mas confianza de un comprador basada en
/Credibilidad interpersonal /Credibilidad benevolencia interpersonal — mayor efecto
Ganesan y Hess (1997) Servicios Comprador - vendedor organizacional /Benevolencia organizacional en el compromiso del comprador en la
y (punto de vista del comprador) /Volatilidad ambiental /Satisfaccion con resultados credibilidad interpersonal, credibilidad de
/Dependencia mutua /Experiencia del comprador organizacion, y benevolencia de
/Importancia del producto organizacion
Valoraciones cognoscitivas y
Liljander y Strandvik - emaociones de consumo . o . o - Més emociones positivas- mayor nivel
Servicios : Emociones positivas / Satisfaccion . . i
(2997) Empresa-cliente emaocionales en las situaciones de consumo
(punto de vista del cliente)
-Més falta de seriedad en el servicio —
menor compromiso (efecto negativo sobre
. Desarrollo de la relacion /Falta del servicio /Efecto comprgmlso) por IO.S, comprado,res — menor
. - Empresa - cliente 5 : duracion de la relacion en una linea aérea
Bejou y Palmer (1998) Servicios ; ) sobre la confianza /Efecto sobre el compromiso . - e
(punto de vista del cliente) , > -Mas falta de seriedad en el servicio —
/Confianza /Compromiso ' .
menor confianza (efecto negativo sobre la
confianza) — menor duracién de la relacion
en una linea aérea
- : = : ———
Fournier (1998) Servicios Marca consumidor . *No proporciona variables No proporcnona.hlpotggs por la naturaleza
(punto de vista del consumidor) del tipo de trabajo realizado
-Mas confianza del comprador con el
proveedor — mas motivacion para realzar el
Competencia /Comunicacién /Compromiso /Manejo alcance de la relacion - como consecuencia
: Comprador - vendedor : : 2 . ;
Selnes (1998) Industrial . del conflicto /Satisfaccion /Confianza /Incremento de | mayor compromiso
(punto de vista del comprador) . - P : -
la relacidn /Continuidad -Mas competencia percibida del proveedor —
mas confianza del comprador con el
proveedor
Satisfaccion /Compromiso afectivo /Compromiso -Mas confianza (benevolencia) — mas
Wetzels, Ruyter y Van Industrial Fabricante - clientes industriales calculado /Calidad técnica /Calidad funcional compromiso afectivo
Birgelen (1998) (punto de vista del cliente) /Confianza (benevolencia) /Confianza (honradez) -Mas calidad técnica — mas compromiso
/Dependencia
- i * i i A i
Erdem (1998) Servicios Empresg consumldpres Nombre de marca / Reputacion No .proporcmna.hlpotggs por la naturaleza
(punto de vista consumidores) del tipo de trabajo realizado
Rao, Qu, y Ruekert Servicios Cliente-relacién-marca Calidad / Reputacion *No proporciona hipétesis por la naturaleza

(1999)

(punto de vista del cliente)

del tipo de trabajo realizado

(continuacion)
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TRABAJO

CONTEXTO

UNIDAD DE ANALISIS

VARIABLES

HIPOTESIS
(representativas para nuestro trabajo)

Garbarino y Johnson
(1999)

Servicios

Cliente en relacién-empresa-
vendedora del servicio
(punto de vista del cliente)

Confianza /Compromiso /Satisfaccion total /Futuras
intenciones /Satisfaccion con el actor /[Familiaridad
con el actor /Actitud de la obra /Actitud teatral

-Mas confianza como resultado - mas
compromiso en las intenciones del cliente
-Mas compromiso como resultado - mas
intenciones futuras de uso

-Mas confianza como resultado - mas
intenciones futuras de uso

-Mas relacién positiva de los clientes en sus
actitudes — mas confianza, en las
semejanzas entre grupos de clientes

Bagozzi, Gopinath y

General
*El papel de las

Consumidor-empresa-relacion del

*No proporciona hip6tesis por la naturaleza

- ) N . .
(ngg) emociongs en pensamler:at?n)cl)cl?o:]neidlda de las No proporciona variables del tipo de trabajo realizado
marketing
Reputacion /Experiencia /Confianza /Reputacién de ;:I\(;Igfsiarﬁzp;tacmn S prEERET = S
Experiencia /Proximidad /Compromiso /Costes de la . L
Bennett y Gabriel (2001) Industrial Comprgdor-vendedor conmutacion /Satisfaccion del funcionamiento D Lol cel proveedor - mayor
(punto de vista del comprador) /Adaptaciones e inversiones relacién-especificas rela}cmn entrg la confianza y el compromiso
/Reputacion de la confianza -Mas .prOX|m|da'd del provgedor por opinién
del cliente — mas reputacion del proveedor
Comunicacion de colaboracién /Orientacion del
- Empresa - patrocinadores mercado de propiedad /Orientacion del mercado / . . . .
eIl (QUIESTED (AL0E) SEEE: (purl?to de vipsta del cliente) Orientacion gel ?nercado / Confianza del patrocinador MRS GETHENPE) = it S CEmEienEs
Compromiso del patrocinador
Iglesias (2003) Servicios Empresa-consumidor *No proporciona variables *_No contiene_hipétgsis por la naturaleza del
(punto de vista por una y otra parte) tipo de estudio realizado
-Méas emociones positivas - mas
S . Empresa-consumidor n 0 . L sati,sfacciér} del Cons_u_midor .
Andreu y Bigné (2004) Servicios (punto de vista del consumidor) Satisfaccion / Emociones positivas / Lealtad -Mas emociones positivas - mas lealtad
del consumidor
N ST elEe Satisfaccion / Servicio / Calidad del servicio / Lealtad ;)'\gzi?i\f:;'dad C2L SEOAIED - e EMDEEES
Wong (2004) Servicios del cliente / Calidad de la relacién / Lealtad de la

(punto de vista del cliente)

relacion

-Méas calidad del servicio - mas satisfaccion
- mas lealtad del cliente

(continuacion)
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Agencia de publicidad — cliente

Enlaces estructurales /Enlaces sociales
Confianza /Servicio de calidad /Compromiso de la

-Mas confianza inculcada por el socio — mas
compromiso de la relacion de una parte

(punto de vista del cliente)

/Sensibilidad firme /Confianza /Satisfaccion
/Conexion personal /Conexion funcional /Resultados

Vet v el (20 SEMETS (punto de vista del cliente) relacién /Compromiso calculado /Compromiso -Mas calidad percibida del servicio — mas
afectivo /Intenciones de la relacién compromiso de la relacion por el cliente
-Mas confianza en la relacion franquiciador-
. a franquiciados — mayor resultado de dicha
Fernarzggég)Martm Industrial franquic_iador - franquicigd_os Confianza /Compromiso /Resultado de la relgcién relacion _ _

(punto de vista de los franquiciados) | /Resultados estratégicos /Resultados operativos -Mas compromiso en la relacion
franquiciador-franquiciados — mayor
resultado de dicha relacién

Satisfaccion /Actitud de la marca /Intenciones de la
Grace y O'Cass (2005) Servicios Vendedor - consumidor reutilizacion de la mz_alrca_/Com_unicaciones *No proporciona hip6tesis por la naturaleza
(punto de vista del consumidor) controladas /Comunicaciones incontroladas /Nombre | del tipo de trabajo realizado
de marca
Hadjikhani y Thilenius Industrial Proveedor - cliente Confianza /Compromiso /Conexién vertical /Conexion | -Méas Confianza — mas Compromiso
(2005) (punto de vista del cliente) horizontal
Caracteristicas de la marca /Caracteristicas del
Hess y Story (2005) Servicios Cliente - relacion — marca cliente /Funcionamiento de productos y servicios *No proporciona hipotesis por la naturaleza

del tipo de trabajo realizado
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ANEXO 2
Matriz de correlaciones

BGES RCAL | RESP | RECS | COMN | FAML | BREP |FEL/INF | CON/ENF | ENC/DES | ALG/TST | IL/DES | ENT/AB | CUMPR | CONCL | INFDET | SATCL | CARGP | IRFUT | INTIR
BGES 1,000
RCAL 0,514 | 1,000
RESP 0,304 | 0,332 | 1,000
RECS 0,331 | 0,465 | 0,344 | 1,000
coMmN | 0,344 | 0,349 | 0,185 | 0,069 | 1,000
FAML 0,254 | 0,209 | 0,063 | 0,102 | 0,355 | 1,000
BREP 0,360 | 0,537 | 0,331 | 0,278 | 0,445 | 0,285 | 1,000
FEL/INF | 0,183 | 0,249 | 0,158 | 0,046 | 0,265 | 0,123 | 0,389 | 1,000
CON/ENF | 0,262 | 0,238 | 0,148 | 0,001 | 0,245 | 0,175 | 0,395 | 0,642 | 1,000
ENC/DES | 0,262 | 0,203 | 0,143 | 0,034 | 0,237 | 0,190 | 0,329 | 0,595 | 0,724 | 1,000
ALG/TST | 0,082 | 0,182 | 0,076 | 0,015 | 0,194 | 0,103 | 0,360 | 0,556 | 0,739 | 0,703 | 1,000
IL/DES | 0,323 | 0,198 | 0,175 | 0,063 | 0,280 | 0,228 | 0,375 | 0,598 | 0,700 | 0,795 | 0,622 |1,000
ENT/AB | 0,291 | 0,360 | 0,095 | 0,079 | 0,357 | 0,299 | 0,417 | 0,585 | 0,645 | 0,607 | 0,629 |0,699| 1,000
cumpPr | 0,345 | 0,300 | 0,397 | 0,086 | 0,404 | 0,138 | 0,324 | 0,289 | 0,304 | 0,249 | 0,232 |0,256 | 0,322 | 1,000
coNncL | 0,301 | 0,367 | 0,180 | 0,277 | 0,302 | 0,060 | 0,368 | 0,274 | 0,151 | 0,143 | 0,219 |0,182]| 0,308 | 0,435 | 1,000
INFDET | 0,308 | 0,363 | 0,108 | 0,222 | 0,262 | 0,150 | 0,350 | 0,206 | 0,213 | 0,119 | 0,145 |0,170| 0,285 | 0,329 | 0,547 | 1,000
satcL | 0,243 | 0,368 | 0,244 | 0,195 | 0,297 | 0,025 | 0,308 | 0,258 | 0,181 | 0,142 | 0,165 |0,254| 0,258 | 0,519 | 0,509 | 0,420 | 1,000
CARGP | 0,306 | 0,344 | 0,282 | 0,198 | 0,178 | 0,158 | 0,364 | 0,256 | 0,314 | 0,288 | 0,280 |0,324| 0,257 | 0,428 | 0,360 | 0,327 | 0,545 | 1,000
IRFUT | 0,061 | 0,225 | 0,145 | 0,123 | 0,155 | 0,034 | 0,348 | 0,329 | 0,229 | 0,280 | 0,288 |0,257| 0,252 | 0,191 | 0,108 | 0,121 | 0,180 | 0,340 | 1,000
INTIR 0,213 | 0,233 | 0,043 | 0,052 | 0,273 | 0,258 | 0,394 | 0,293 | 0,334 | 0,271 | 0,261 |0,265| 0,263 | 0,206 | 0,088 | 0,106 | 0,086 | 0,288 | 0,431 | 1,000
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