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RESUMEN

La presente investigacidon tiene como objetivo proponer un modelo tedrico, partiendo de la
literatura previa, que incluya los antecedentes de la intencion de comportamiento del
consumidor hacia un destino turistico y explore las relaciones entre variables. A tal fin se
utiliz6 un Modelo de Ecuaciones Estructurales basado en datos obtenidos mediante tres
cuestionarios online, que fueron aplicados a consumidores de tres destinos turisticos. A partir
del analisis factorial confirmatorio y la evaluaciéon del modelo estructural se determind la
relacion existente entre las variables observadas y variables latentes, asi como el grado de
sensibilidad de cada una. Los resultados permitieron corroborar las hipdtesis planteadas y
revelaron como antecedentes que mds influyen en la intencién de comportamiento futuro (1)
las actitudes del consumidor, (2) los atributos del destino, (3) el rol mediador de la satisfaccion
y (4) el rol moderador de la personalidad. Asimismo, los hallazgos mostraron los factores que
se encuentran mas afectados en cada destino y los que mayor peso tienen en la intencién de
repitencia del consumidor. El modelo tedrico presentado contribuye a la literatura existente
sobre comportamiento del consumidor turistico e identifica los principales antecedentes que
influyen en la intencién de comportamiento hacia un destino turistico. El valor de este estudio
radica en el analisis de las relaciones entre las variables latentes vinculadas a la intencion de
comportamiento, identificando sus antecedentes, asi como variables mediadora vy
moderadora. Ademas, aporta informacidén oportuna para la toma de decisiones estratégicas
de los gestores turisticos en estos destinos.
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Prediccién del comportamiento del consumidor en destinos turisticos
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ABSTRACT

The purpose of this research is to propose a theoretical framework that includes the
background of consumer behavioral intention towards a tourist destination and explores the
relationships between variables. To do this, a structural equations model has been used based
on data obtained through three online questionnaires, which were applied to consumers in
three tourist destinations. From the confirmatory factorial analysis and the evaluation of the
structural model, the relationship between the observed variables and latent variables has
been determined, as well as the degree of sensitivity of each one of them. The results allow
us to corroborate the hypotheses and identify as antecedents that most influence the
intention of future behavior (1) consumer attitudes, (2) the attributes of the destination, (3)
the mediating role of satisfaction and (4) the moderating role of personality. Likewise, the
findings reveal the factors that are most affected in each destination and those that have the
greatest weight in the revisit intention of consumers. The theoretical model presented
contributes to the existing literature on tourism consumer behavior and identifies the main
antecedents that influence behavioral intention towards a tourist destination. The value of
this study lies in the analysis of the relationships between the latent variables linked to
behavioral intention, identifying its antecedents, as well as the mediating and moderating
variables. In addition, it provides timely information for strategic decision-making by tourism
managers in these destinations.

Keywords: future behavioral intention; predictive approach; tourist destination; structural
equation model

I. INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor se enfoca, generalmente, en las actividades que
las personas realizan cuando buscan, seleccionan, compran, consumen y evallan productos,
servicios, ideas o experiencias que ellos esperan que satisfagan sus necesidades o deseos
(Esteban Millat, 2011; Hawkins et al., 2004; Kotler & Keller, 2006; Lemoine Quintero et al.,
2020; Wilkie, 1994). Ha sido objeto de estudio de diversas disciplinas de la ciencia, como la
antropologia cultural, la sociologia, sicologia y economia, pero no es hasta 1950 que inician
las investigaciones como una disciplina del marketing, cuando los mercaddlogos comprenden
que los consumidores no siempre reaccionaban de la forma prevista a los diferentes estimulos
del producto y por tanto no eran netamente un ser racional, como planteaban algunas teorias
de la época (Pérez Ricardo et al., 2021).

Debido a que en la década de los 60 del pasado siglo era un campo relativamente
novedoso, al no contarse con antecedentes propios, los tedricos del marketing tomaron
conceptos desarrollados en otras disciplinas cientificas y crearon las bases para el desarrollo
de nuevos estudios. En los afos noventa se alcanza mayor auge de los manuales de
comportamiento del consumidor desde la teoria del marketing y se disefian nuevos modelos
gue incorporan o destacan la importancia de alguna de sus etapas (Pérez Ricardo et al., 2021),
entre los que se destaca el modelo propuesto por Serra Cantallops (2003), Kotler y Keller
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(2006), Kotler y Armstrong (2012) y Cohen et al. (2014), los cuales constituyen la base tedrica
para investigar el comportamiento del consumidor turistico.

La mayoria de estos modelos de comportamiento abarcan tres etapas: pre-consumo,
consumo y post-consumo. En la primera etapa los turistas potenciales reconocen la necesidad
y/o sienten alguna motivacion para viajar en sus vacaciones, por lo cual buscan informacién y
evallan alternativas para planificar el viaje (Molla et al., 2006). Durante la segunda etapa el
turista experimenta el destino seleccionado y transita por una serie de eventos y actividades
de su preferencia, ademas de disfrutar del aprendizaje. En la Ultima etapa, después de sus
vivencias de viaje, el consumidor evalla sus experiencias, lo cual se concreta en sentimientos
de satisfaccién o inconformidad con los productos o servicios consumidos (Salvi, 2014). El
analisis de estas sensaciones posteriores a la compra y consumo del producto turistico es
importante, porque pueden incidir en el comportamiento futuro del consumidor con respecto
a la re-eleccion o no del destino vy, a su vez, en la toma de decisiones de clientes potenciales a
los que este haya trasmitido sus experiencias de viaje (Wang & Wang, 2018).

Este enfoque refuerza su vigencia en el contexto actual, donde la enfermedad
provocada por el coronavirus ha impactado profundamente a la economia mundial, siendo el
turismo uno de los sectores mas afectados debido a las restricciones de movilidad sin
precedente. Segun las estimaciones de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), la
pandemia de COVID-19 ha provocado una disminucién aproximada de 1.100 millones de
llegadas de turistas internacionales, ha modificado la forma de operar de los negocios a nivel
mundial, la manera en que se desarrollan las investigaciones y también la percepcion de los
turistas en cuanto al desarrollo de viajes y la eleccidon de un destino turistico. En este sentido,
investigaciones anteriores sugieren que el comportamiento de los turistas esta
significativamente influenciado por sus percepciones sobre la seguridad y el riesgo (Casali et
al., 2020)

Por otro lado, en la investigacion de Abdul Razak et al. (2021) la actitud se aborda como un
constructo que guia el comportamiento futuro, llegando a causar la intencion que finalmente
conduce a un comportamiento particular. Estudios previos han encontrado un efecto positivo
significativo de la actitud en la intencién de comportamiento de los consumidores en
diferentes contextos (Abu Hatab et al., 2022; Novianti et al., 2022; Torabi et al., 2022).

Como se plantea en el estudio de Zheng et al. (2022), la actitud hacia el destino en el
entorno turistico se refiere a las predisposiciones o sentimientos de los turistas hacia un lugar
de vacaciones en funcién de varios atributos percibidos de productos y servicios en ese
destino. Investigaciones anteriores hacen referencia a que la actitud del turista tiene una
fuerte relacion con la intencién de viaje (Jalilvand et al., 2012; Um & Crompton, 1990) y que
la satisfaccidon del consumidor y el comportamiento turistico futuro son también afectados
por la actitud (Lee, 2009). Ademas, describen las relaciones causales entre la actitud del
turista, la satisfaccién y la intencion de comportamiento, encontrando, en algunos casos, que
no existe una relacion directa. Estos resultados empiricos contradictorios pueden explicarse
por la diversidad del comportamiento del turismo. Se requiere un mayor numero de
investigaciones al respecto para indagar en dichas afirmaciones (Lee, 2009).

Estudios anteriores también sugieren que la familiaridad con el destino adquirida a
través de visitas previas al mismo crea una base de conocimiento mas integral para sus
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actitudes (Casali et al., 2020; Milman & Pizam, 1995), influye fuertemente en el proceso de
toma de decisiones turisticas (Casali et al., 2020), la probabilidad de visitas (Milman & Pizam,
1995), en las relaciones a largo plazo, estimula al visitante a regresar (Tsai, 2012).

En consecuencia, la experiencia es uno de los predictores mas poderosos de la
intencion de comportamiento de un turista. Las impresiones de los turistas sobre la
experiencia de viaje y las percepciones del destino son la fuente de informacion mas confiable
cuando se trata de la revisidn y las comunicaciones de e-WOM. Los comportamientos de los
turistas, incluida su seleccidén de destinos para visitar, la evaluacion posterior de las decisiones
de destino y las intenciones de comportamiento futuras, estan relacionados con la voluntad
de volver a visitar o apoyar un destino (Coudounaris & Sthapit, 2017).

En consecuencia con lo anterior, el estudio tradicional del comportamiento del
consumidor ha visto nacer diversas teorias que pretenden explicar el porqué de las
intenciones comportamentales de los individuos, como: la Teoria de la Expectativa y
Confirmacion (Oliver, 1980), la Teoria de la Accién Razonada (Ajzen & Fishbein, 1980), Teoria
del Comportamiento Planificado (Schifter & Ajzen, 1985), Modelo de Aceptacion de la
Tecnologia (Davis et al., 1989) y la Teoria de la Difusién de la Innovacién (Rogers, 1995).

Las anteriores propuestas, ademds de ofrecer una serie de antecedentes de los
constructos en un contexto general de la intencién de comportamiento, sefialan las
limitaciones al centrarse en un enfoque funcional y no incluir otros aspectos subjetivos
inherentes al ser humano, relacionados con la experiencia vivida en un destino turistico. Su
poder explicativo se ve restringido al no tener en cuenta, en algunos casos, los componentes
del destino turistico, la congruencia entre la personalidad de la marca y el consumidor (Alharbi
et al., 2022b), asi como los elementos emocionales que considera el turista al tomar una
decision de compra (Berki-Kiss & Menrad, 2022).

A partir de estas limitaciones de los modelos se han realizado diferentes aportes en la
literatura afadiendo variables que puedan explicar la intencion de comportamiento futura,
aungue son escasas en el contexto turistico y especificamente en el ambito de los destinos.
Con base en las limitaciones de la literatura previa, se evidencia la necesidad de explorar uno
de los resultados conductuales importantes en el contexto turistico: la intencidn de
comportamiento (Touni et al., 2022) en destinos turisticos. Este estudio intenta completar
esta laguna de investigacion dando respuesta a las siguientes preguntas de investigacién (RQ
por sus siglas en inglés):

RQ1l: éCoOmo estan asociadas las actitudes del consumidor con la intencién de
comportamiento hacia un destino turistico?

RQz: éQué influencia tienen los atributos del destino en la intencién de
comportamiento del consumidor?

RQs: éActua la satisfaccion del consumidor como variable mediadora entre los
antecedentes y la intencion de comportamiento hacia un destino turistico?

RQa: éLa personalidad como variable moderadora afecta la relacion entre las variables
del estudio? De ser asi, écOmo afecta esta relacion?

Investigaciones Turisticas
N° 26, julio 2023, pp. 320-349 323



Pérez Ricardo, E. C., Bastida Sanchez, E., Coronado Provance, K. Z., Medina Labrada, J.R. y Feria Velazquez, F. F.

Desde la perspectiva de los académicos RQ: y RQy contribuyen a identificar los
principales antecedentes, internos y externos al consumidor, que influyen en la intencion de
comportamiento hacia un destino turistico. Con respecto a RQs se pretende evaluar el efecto
de la satisfaccién como variable mediadora, lo cual aportar una vision desde la perspectiva de
los consumidores sobre los factores que resultan de mayor sensibilidad para elegir
nuevamente un destino turistico. RQ4 proporciona informacién sobre el efecto que puede
tener la congruencia entre la personalidad del consumidor y la del destino en la intencion de
comportamiento. En general, este estudio contribuye a la literatura sobre la intencién de
comportamiento del consumidor al proponer un modelo tedérico con enfoque predictivo que
integra variables observadas y latentes de mayor influencia en la intencién de
comportamiento hacia un destino turistico.

La investigacidn se desarrolla en el marco practico de tres de los principales destinos
turisticos cubanos de sol y playa: Holguin, Varadero y Cayo Coco. Realizar un estudio usando
este contexto empirico y partiendo de la identificacion de patrones de comportamiento del
consumidor resulta relevante ya que proporciona un escenario para el desarrollo de
estrategias que promuevan el turismo en Cuba y otros paises con similares caracteristicas,
donde existen grandes potencialidades, pero la actividad turistica ha estado subdesarrollada.

Il. ANTECEDENTES TEORICOS Y DESARROLLO DE LA HIPOTESIS

2.1 Actitud del consumidor

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) es la base para investigar la influencia
gue tienen los factores internos en el comportamiento del consumidor turistico (Novianti et
al., 2022). La TPB postula que la intencién de participar en una conducta orientada a un finy
ejecutada conscientemente es un antecedente directo del comportamiento final y se deriva
de la interaccidn de tres determinantes principales: actitud de un individuo hacia la conducta,
norma subjetiva y control conductual percibido (Ajzen, 1991).

La actitud expresa la opinién del consumidor con respecto a la realizaciéon de un
comportamiento y la norma subjetiva describe una percepcion de los individuos de como sus
grupos de referencia (familia, amigos, etc.) evaluarian esta accién. El control conductual
refleja la percepcidn de la capacidad de la persona para participar en dicho comportamiento.

Segun Ajzen (1991) la importancia de la actitud, la norma subjetiva y el control
conductual percibido en la prediccion de la intencién es relativa, teniendo en cuenta que
puede variar de acuerdo al tipo de comportamiento y situaciones en las que se presente. Por
lo tanto, en algunas aplicaciones se puede encontrar que solo las actitudes tienen un impacto
significativo en las intenciones, en otras que las actitudes y el control conductual percibido
son suficientes para explicar las intenciones, y en otras aun que los tres predictores hacen
contribuciones independientes.

En el caso del presente estudio se consideran las actitudes y normas subjetivas como
las variables que influyen directamente en la intencion de comportamiento. Con respecto al
control percibido, se define como una variable de control externa que puede intervenir, en
menor medida, en la efectividad de la intencidn, teniendo en cuenta que el consumidor tiene
conocimientos previos del destino turistico en cuestidn (experiencia previa) y por ende posee
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conocimientos de los costes y beneficios de la realizacion de su viaje. Asi como explica Ajzen
(1991), cuando los comportamientos no plantean serios problemas de control se pueden
predecir a partir de intenciones (actitud y normas subjetivas) con alta precision.

Ademas, en la decision de volver a visitar un destino turistico los consumidores actian
por su propia voluntad. Por lo tanto, se espera que cuanto mas favorable sea la opinién del
consumidor (actitud) y la evaluacion de sus grupos de referencia (normas subjetivas) mas
fuerte serd la percepcion de tener el control y mayor serd la intencion de comportamiento
hacia el destino turistico. Este razonamiento deriva en las siguientes hipdtesis:

H1: La actitud del consumidor hacia el destino turistico influye significativamente en
su intencién de comportamiento.

H2: La norma subjetiva del consumidor influye significativamente en su intencién de
comportamiento hacia el destino turistico.

2.2 Atributos del destino

Comprender los patrones de comportamiento de los consumidores es util para los
planificadores y los encargados de formular politicas turisticas. Proporciona una prevision mas
precisa de la demanda, lo que permite a los destinos turisticos adaptar su oferta para cumplir
con las expectativas de los consumidores y asi retenerlos (Novianti et al., 2022). Son varios los
factores externos al consumidor que pueden influir en la satisfaccién de estos. Componentes
esenciales de los destinos como la accesibilidad, atracciones, alojamiento y facilidades juegan
un papel indispensable en el proceso (lvars-Baidal et al., 2017). Ademas la busqueda de la
novedad es otro de los elementos considerados en estudios previos como importante para la
intencién conductual de los consumidores (Suhud et al., 2021).

Sin embargo, la industria del turismo desde diferentes angulos (por ejemplo,
transporte, alojamiento, restaurantes y eventos) ha sido impactado por la pandemia de
COVID-19 (Anguera-Torrell et al.,, 2021). Investigaciones anteriores sugieren que el
comportamiento de los turistas esta significativamente influenciado por las percepciones de
los turistas sobre la seguridad y el riesgo (Casali et al., 2020). Otros estudios han investigado
los efectos de la COVID-19 sobre el riesgo percibido por los turistas y su impacto en la
satisfaccion y el comportamiento de viaje futuro (Rasoolimanesh et al., 2021).

De ahi que, en la presente investigacidn, se consideren como atributos del destino
turistico que mayor influencia pueden ejercer sobre la satisfaccion del consumidor los
siguientes: accesibilidad, atracciones, infraestructura turistica (hoteles, restaurantes,
facilidades), seguridad (social y sanitaria), confianza y novedad.

a) Accesibilidad

La accesibilidad se definié como la facilidad con la que los turistas ingresan a un destino
utilizando el servicio de transportacion. Se puede identificar un destino altamente accesible
sobre la base de infraestructuras fisicas y sistemas de transporte bien establecidos que
facilitan la movilidad de turistas a través de varios medios de transporte. La importancia de la
movilidad en el turismo ha hecho que la accesibilidad se convierta en un elemento imperativo
gue atrae turistas a un destino (Rahman, 2019). Adema3s, estd estrechamente relacionada con
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la intencidn de los turistas de visitar un destino (Isa et al., 2019) y su satisfaccién con el destino
(Suhartanto & Triyuni, 2016).

Segun refieren Cham et al. (2022a) estudios previos de turismo han documentado que
una buena accesibilidad con eficiencia en el transporte en un destino influye positivamente
en la percepcion de los turistas sobre la imagen del destino y por lo tanto mejora Ila
competitividad turistica de un pais. Por ejemplo, la investigacién de Cham et al. (2020) sobre
600 turistas médicos de China que visitaron Malasia con fines médicos reveld que la
accesibilidad influye significativamente en su percepcion de Malasia como un destino de
turismo médico y por tanto en su satisfaccidon. Asimismo Cham et al. (2022a) demostraron la
influencia positiva de la accesibilidad como factor clave de un destino en la percepcidn de los
turistas. Con base en la evidencia anterior, se puede plantear la hipdtesis de que:

H3: La accesibilidad hacia el destino turistico influye significativamente en la
satisfaccion del consumidor.

b) Seguridad

Los turistas estan generalmente expuestos a riesgos durante sus viajes, entre ellos la
seguridad y la proteccion son una preocupacion principal que a menudo se prioriza en la
intencién conductual hacia un destino (Alrawadieh et al., 2019). Desde la perspectiva turistica,
la seguridad puede verse como la posibilidad de que los turistas se encuentren problemas
relacionados con la violencia fisica, la actividad delictiva y los desastres naturales (Arshad et
al., 2018). En este sentido, la seguridad se explica como una circunstancia libre de riesgos
relacionados con desastres naturales, crimen, transporte, terrorismo y alimentos (Cham et al.,
2020). De acuerdo con Silva et al. (2010), los turistas normalmente evitan visitar destinos
peligrosos y optan por destinos mas seguros.

La COVID-19 ha demostrado la importancia de una atencion médica solida (OMS, 2020)
y ha generado preguntas importantes sobre la eficacia de los sistemas nacionales de salud
particularmente en paises de bajos y medianos ingresos con recursos limitados (Arora et al.,
2020). Segun refieren Rasoolimanesh et al. (2021) diferentes estudios han destacado la
importancia de la salud en la imagen de destino y su relevancia en la competitividad de los
destinos turisticos. La probabilidad de presencia de cualquier riesgo, lesion o enfermedad
durante la visita a un destino puede influir negativamente en la percepcién de los turistas
(Chew & Jahari, 2014) y por ende en su satisfaccion y futuras intenciones de viaje (Abubakar
et al., 2017).

Con base en la discusion anterior, se puede postular que:

H4: La seguridad del destino turistico influye significativamente en la satisfaccion del
consumidor.

c) Confianza

La confianza ha sido visto como una herramienta eficaz para minimizar la
incertidumbre y la percepcién de riesgo (Han & Hyun, 2015). Es considerada uno de los
factores esenciales que afectan la intencidon de los viajeros. La conexidn existente entre la
confianza de los individuos y su intencion de comportamiento se ha evaluado en varios
contextos, incluidos el turismo y la hospitalidad (Akhtar et al., 2022; Alsheikh et al., 2019;

Investigaciones Turisticas
N° 26, julio 2023, pp. 320-349 326



Prediccién del comportamiento del consumidor en destinos turisticos

Rasoolimanesh et al., 2021). En su estudio, Han y Hyun (2015) encontraron que los viajeros
tienden a visitar destinos que sienten digno de confianza y fiable. Abubakar et al. (2017)
llegaron a conclusiones similares y sus hallazgos destacaron el importante efecto de la
confianza en el destino sobre la intencidn de volver a visitarlo.

Segun Rather et al. (2019) otras investigaciones anteriores reconocen la confianza
como un estado precedente para el avance del compromiso afectivo y una precondicion para
construir relaciones valiosas con los clientes. Consumidores con mayor grado de compromiso
y quienes han desarrollado relaciones duraderas con una empresa es probable que perciban
mayores asociaciones entre ellos y las ofertas/marca de la empresa. Durante la COVID-19, la
confianza en las medidas gubernamentales de gestidon de pandemias ha sido un elemento
crucial para su aceptaciéon e implementacién (Fancourt et al., 2020).

Se propone la siguiente hipdtesis:

H5: La confianza en el destino turistico influye significativamente en la satisfaccion del
consumidor.

d) Atractividad

El atractivo del destino se refiere a la percepcion que tienen los turistas de los atributos
del destino (Ariya et al., 2017), los cuales se agrupan en tres elementos, las atracciones
culturales (espectaculos culturales, edificios histdricos, etc.), atracciones naturales (playa,
colina, cueva, etc.) y atracciones creadas por el hombre (parques tematicos, etc.) (Nasir,
Mohamad, & Ghani, 2021). Ademas, Mohamad et al. (2019) afirmaron que el atractivo del
destino se define como las emociones, creencias y sentimientos que los turistas manifiestan
sobre el atractivo cultural, natural o la infraestructura dentro de un destino, que satisfaga sus
necesidades especiales de vacaciones.

El atractivo del destino se puede manifestar utilizando dos dimensiones, las
caracteristicas de las personas y el entorno fisico (Akroush et al., 2016). Las caracteristicas de
las personas se refieren a la amabilidad de los residentes y qué tan acogedores son para los
visitantes, mientras que el entorno fisico incluye lugares historicos, turisticos y atractivo
ambiental (Nasir, Mohamad, & Ab Ghani, 2021). Varias investigaciones en el ambito turistico
encontraron que el atractivo del destino ha tenido un impacto significativo en la lealtad al
destino y satisfaccion del turista (Nasir, Mohamad, & Ab Ghani, 2021; Nasir et al., 2020;
Sumaryadi et al., 2021).

Basada en la literatura se plantea la siguiente hipdtesis:

H6: La atractividad del destino turistico influye significativamente en la satisfaccidon del
consumidor.

e) Instalacionesy servicios

Las instalaciones del destino por si solas no constituyen una motivacién para viajar,
pero su ausencia podria limitar el disfrute del viajero. Son el conjunto de elementos dentro
del destino que hacen posible y facilitan la estancia del visitante, instalaciones de alojamiento,
gastronomia, ofertas complementarias, tiendas, telecomunicaciones, servicios generales u
otros elementos de soporte de las atracciones que permitan la visita turistica (Serra
Cantallops, 2003).
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Estudios anteriores resaltan la importancia del alojamiento y la restauracién dentro de
un destino turistico dada la influencia que tienen en la percepcién de los consumidores y las
opiniones de viajes (Fazzolari & Petrocchi, 2018; Xiang et al., 2014), asi como la relacion que
existe entre ellos dentro del destino, su nivel de concentracidn y lo que significan para los
turistas (Bigné et al., 2000). Por otra parte, el impacto de las tecnologias de la informacién y
la comunicacidn (TIC) en el turismo y su evolucidn futura previsible parece estar configurando
un nuevo escenario para la gestién del destino (lvars-Baidal et al., 2017). El valor agregado
que ofrecen los atractivos turisticos que aplican este concepto puede ser un aspecto
determinante por parte de los turistas en la eleccion de un destino (Paul et al., 2019) y, por
ende, en su satisfaccion.

Dada la relevancia de estos elementos se establece la siguiente hipdtesis:

H7: La infraestructura turistica del destino influye significativamente en la satisfaccion
del consumidor.

f) Busqueda de la novedad

La busqueda de novedades es un elemento importante que motiva a los turistas a
viajar buscando algo Unico. Son las caracteristicas diferentes de las experiencias habituales de
la vida. Varios tipos de novedad motivan a los turistas a experimentar nuevos viajes de
experiencias futuras (Thipsingh, Srisathan, Wongsaichia, Ketkaew, Naruetharadhol, & Lakkana
Hengboriboon, 2022). Crotts (1993) investigd la importancia de la novedad en el turismo como
un elemento potenciador de la satisfaccion. Ha desempefiado, como refieren Petrick y
Backman (2002), un papel importante en la toma de decisiones a la hora del turista elegir su
destino preferido. Shoemaker y Lewis (1999) indicaron que los turistas pueden estar
satisfechos con el hotel, pero su interés cambia negativamente su nivel de lealtad.

La investigacion ha prestado poca atencion al papel de la bisqueda de variedad o
novedad en la intencién de recompra de los consumidores. Sin embargo, se ha argumentado
que tiene un efecto positivo en la intencién conductual del consumidor (Assaker et al., 2010;
Bigne et al.,, 2009; Jang & Feng, 2007; Som & Badarneh, 2011b; Thipsingh, Srisathan,
Wongsaichia, Ketkaew, Naruetharadhol, & Hengboriboon, 2022).

Por el contrario, algunos estudios postularon una relacidon negativa entre la busqueda
de novedades e intencidn de retorno (Barroso et al., 2007; Berne et al., 2005). Otros muestran
que los turistas satisfechos no tenian intencidn de volver a visitar el mismo destino en el futuro
(Hui et al., 2007; Som & Badarneh, 2011c). En este sentido, especificar la novedad, en lugar
de abordarla desde una perspectiva general, puede ser la razén de la repeticion de las visitas,
aunque no se ha prestado atencidn por parte de los investigadores (Bigne et al., 2009). En
consecuencia, con esto se postula la siguiente hipdtesis:

H8: La novedad del destino turistico influye significativamente en la intencion de
comportamiento del consumidor a través de la satisfaccion.

2.3 Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion es un elemento que ha recibido mucha atencién en la investigacion del
comportamiento del consumidor, asi como en la investigacion turistica, porque trae
beneficios en los resultados conductuales y proporciona una orientacion en la gestion de la
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industria. Se conoce comunmente como el juicio positivo de los turistas sobre su experiencia
de viaje, mientras que las criticas negativas de su experiencia se expresan como insatisfaccién
(Xu & Li, 2016).

En el contexto del turismo se interpreta como una evaluacion total de los atributos del
destino por parte del turista. Se considera un factor importante que determina el éxito de un
destino, debido a que afectara la eleccidon del consumidor sobre el consumo de productos y
servicios relacionados, asi como su decisién de volver a visitarlo (Fajriyati et al., 2022). En este
estudio, la satisfaccion del consumidor con el destino turistico se midié a través de las
variables: calidad del servicio percibida y valor percibido, ambas con respecto a los atributos
del destino.

A pesar de que algunos investigadores no estaban de acuerdo en que la satisfacciéon
de los turistas es el factor mas influyente en su intencién de comportamiento (Bigné et al.,
2001; Um et al., 2006), gran parte de los estudios confirmaron que en general la satisfaccion
del turista es el principal factor influyente para su intencion conductual de repitencia o
recomendacion a otros (Alegre & Garau, 2010; Bam & Kunwar, 2020; Meng & Han, 2018;
Zhang et al., 2017). Por lo tanto, se propone la siguiente hipdtesis para este estudio:

H9: La satisfaccion del consumidor influye significativamente en la intencion de
comportamiento del consumidor.

2.4 Intencion de comportamiento

Oliver (1997) define la intencién de comportamiento o conductual como la
probabilidad declarada de un individuo de participar en un comportamiento. Su origen parte
de la Teoria de la Accion Razonada y se establece que la ejecuciéon de una determinada
conducta depende de la fuerza de la intencién de comportamiento de una persona (Gansser
& Reich, 2021), coincidiendo con Ajzen (1991) al plantear que cuanto mas fuerte sea la
intencién de ejecutar un comportamiento, mas probable es que se realice. Por su parte,
Zeithaml et al. (1996) sefialaron que las intenciones de comportamiento se pueden esbozar
mediante medidas como las intenciones de repitencia o recompra y la intencién de
recomendacién y/o promocion.

En el presente estudio, la intencidn de repitencia es una de las variables empleada y
se refiere a una intencién del consumidor de volver a experimentar el mismo destino turistico
(Gohary et al., 2020). Centrarse solo en la intencidn de volver a visitar en lugar de la intencién
de recomendacidén revelaria respuestas mads precisas en cuanto a la intencidén de repitencia.
Aquellos con intencién de repitencia estdn, légicamente, dispuestos a recomendar el destino
actual (son leales en todos los sentidos), mientras que aquellos que estan dispuestos a
recomendar el destino puede que no tengan la intencién de volver (Som & Badarneh, 2011a).
Sin embargo, el presente estudio aborda ambas intenciones conductuales: la intencién de
repitencia y la intencidn de recomendacion o promocién.

2.5 Personalidad

Como se sistematiza en la investigacion de Medina Ojeda (2015), la personalidad
implica los patrones estables y duraderos de pensamiento, emociones y comportamiento
presentes en cada individuo, que lo hacen distinto al resto. Cattell (1992) definié la
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personalidad simplemente como lo que permite una prediccion de lo que hard una persona
en una situacion dada.

En el contexto turistico, la investigacidn sobre la personalidad ha quedado limitada a
la elaboracién de distintas tipologias que toman como criterio de clasificacion, entre otros, las
actividades turisticas que realizan los turistas o el tipo de viaje independiente o paquete
turistico comprado. De ahi, que, en la actualidad, algunos autores demanden otros criterios a
la hora de plantear la personalidad del turista, mas alla de dichas tipologias (Medina Ojeda,
2015). En el caso de la personalidad del destino ha recibido aun menos atencién de los
investigadores porque el concepto es bastante nuevo en el campo del turismo (Souiden et al.,
2017).

La teoria de la auto-congruencia plantea que los individuos prefieren destinos
turisticos que incluyan atributos que estén vinculados a sus rasgos de personalidad
(Boksberger et al., 2011). Segun Medina Ojeda (2015), son varios los autores que plantean la
existencia de una asociacion entre los rasgos de personalidad de un individuo y su satisfaccion
global con un determinado destino o bien con su valoracion de los diversos componentes que
conforman la oferta del destino. En este sentido, Frew y Shaw (2000) en su aplicacion de la
teoria de Holland al ambito turistico, plantean que las caracteristicas dominantes de la
personalidad determinan la valoracion que un individuo hace de un destino y los diversos
atributos de su oferta.

No obstante, otros autores cuestionan la aplicacion de esta teoria en el dmbito
turistico y recomiendan la realizacion de investigaciones adicionales que permitan evaluar la
influencia de la auto-congruencia sobre el comportamiento del turista en general y, en
particular, sobre su satisfaccion (Kastenholz, 2004; Litvin, 2008). Es criterio de Souiden et al.
(2017) que los estudios futuros deben investigar la congruencia entre la personalidad del
turista y personalidad del destino. Esta congruencia es alcanzada para mejorar
favorablemente las actitudes hacia el destino y probabilidad de visita. La literatura sobre
marketing y comportamiento del consumidor muestra que el ajuste entre el yo del
consumidor y el de la personalidad de la marca (es decir, la auto-congruencia) puede fomentar
el consumo favorable y actitudes y comportamientos como el apego emocional a la marca
(Malar et al., 2011), la intencion del viajero de regresar y la intencidon de recomendar (Usakli
& Baloglu, 2011).

En resumen, estudios previos informan que la personalidad, la satisfaccién y la
intencién de comportamiento del consumidor son construcciones relacionadas, pero poco
interés se ha prestado a sus relaciones causales. En consonancia, esta investigacion plantea
como hipédtesis la existencia de asociaciones vinculadas a la congruencia entre la personalidad
del consumidor y del destino turistico y su rol moderador en la satisfaccién e intencién de
comportamiento del consumidor hacia el destino.

H10a: La congruencia entre la personalidad del consumidor y del destino turistico
modera la satisfaccién del consumidor.

H10b: La congruencia entre la personalidad del consumidor y del destino turistico
modera la intencién de comportamiento del consumidor.
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2.6 Impactos de variables de control

El presente estudio utiliza variables sociodemograficas, como la edad y el sexo, como
variables de control. Estudios previos han argumentado que es probable que estas variables
sociodemograficas estén asociadas con comportamientos especificos de consumo y también
puede influir en la toma de decisiones y actitudes favorables hacia las marcas (Kumar et al.,
2021). Asimismo, el control percibido puede influir en que se efectie un determinado
comportamiento.

Finalmente se ha conceptualizado el modelo tedrico utilizando variables de las teorias
clasicas del comportamiento del consumidor para comprender la intencidon conductual hacia
un destino turistico. La propuesta esta integrada por cinco componentes (Figura 1): las
actitudes del consumidor, los atributos relativos al destino turistico, la satisfaccion del
consumidor hacia el destino, la personalidad y la intencion de comportamiento (intencién de
repitencia, recomendacion/promocion). Tiene un enfoque predictivo e implica analizar las
influencias de las variables observables sobre las variables latentes, que a su vez tienen un
efecto en la intencién de comportamiento del consumidor hacia un destino turistico.

Figura 1. Modelo de investigacion.

Variables de control
(sociodemograficasy
econdmicas)

Atributos del destino

Accesibilidad Actitud del consumidor

HI

H3

|

‘ Seguridad ‘ Actitud }
|

|

Intencién de comportamiento

l H2

H ‘ Normas subjetivas Intencidn de repitencia

Confianza

Intenciénde

Atractividad |\ H recomendacion

Satisfaccién del consumidor HO
(calidady valor precibido)

Instalacionesy H7
servicios

Intencidn de promocidn

H

~ - o

. Hi0a HIOb .~

g

Busquedade la
novedad

Personalidad

Elaboracién propia
I1l. METODOLOGIA

3.1 Area de estudio

El destino Holguin esta ubicado en el Oriente de Cuba y su vocacidn principal es el
turismo de sol y playa. Posee numerosas playas de arenas blancas y finas, complementadas
con otros importantes atractivos naturales, culturales e histéricos, dentro de los que se
destacan, el Parque Nacional Alejandro de Humboldt, Patrimonio de la Humanidad; Parque
Nacional Monumento Bariay, punto por el que desembarcd Cristdbal Colén en 1492 y eventos
culturales singulares de caracter internacional, como las Romerias de Mayo; que le permiten
brindar una oferta diversificada y auténtica. Dispone de alrededor de ocho mil habitaciones y
recibe visitantes de los mercados canadiense y europeos, fundamentalmente.
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Varadero es el principal destino de sol y playa de Cuba. Posee mas de 21 mil
habitaciones a lo largo de mas de 20 kildmetros en la peninsula de Hicacos, administradas por
cadenas hoteleras cubanas y extranjeras como CUBANACAN, Gran Caribe, GAVIOTA, Sol
Melia, Barceld e Iberoestar, entre las principales. Se encuentra a ciento treinta kildmetros de
La Habana y su extensa playa de arenas blancas y paisaje tropical le han permitido obtener
numerosos premios internacionales. En 2022 fue elegida la segunda mejor playa del mundo
en los “Travellers” Choice”, Best of the best del portal TripAdvisor. Sus clientes proceden
fundamentalmente de Canada y Eurasia.

El destino turistico Jardines del Rey estd ubicado en la zona centro - norte de Cuba,
posee mas de 9 mil 700 habitaciones en los cayos Coco y Guillermo, principalmente,
administradas por las cadenas hoteleras cubanas que tienen contratos de administraciéon con
Melid Hoteles Internacional, Iberostar, Accor, Blue Diamond Resorts y MGM Muthu Hotels,
entre las mas importantes. Sus playas virgenes, en excelente estado de conservacion,
constituyen su principal atractivo, unido al disfrute de la fauna marina, con los mejores puntos
de submarinismo. Sus clientes proceden fundamentalmente de Canada y Europa.

3.2 Medicion del modelo

Para analizar el modelo tedrico propuesto se decidié implementar un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM), que es un método robusto y frecuentemente aplicado en
varios campos de investigacion (Sarstedt & Cheah, 2019). El SEM combina una variedad de
técnicas de analisis multivariado que permite la investigacion de relaciones sistematicas entre
un conjunto de multiples predictores y variables dependientes. Constituye un modelo de ruta
basado en regresion que proporciona visualizacion de las hipotesis propuestas y las relaciones
de variables tedricas que se estimaran (Monecke & Leisch, 2012).

Este estudio fue disefiado utilizando un SEM para indagar en las variables latentes y
observadas que influyen en la intencidon de comportamiento del consumidor hacia un destino
turistico, asi como en sus relaciones. Dicha herramienta permite, ademds de explorar las
variables predictivas de la intencién conductual, comprender mejor los patrones de
comportamiento del consumidor hacia un destino turistico. Se realizé un analisis factorial
confirmatorio y evaluacion del modelo estructural empleando el software AMOS v-25. Las
hipotesis propuestas fueron evaluadas, asi como su grado de significacion, a partir de los
criterios de ajuste que revela el modelo. Turistas que habian visitado previamente tres
destinos turisticos cubanos (Holguin, Cayo Coco y Varadero) fueron seleccionados como
unidad de analisis y muestras para este estudio.

Para probar las hipdtesis postuladas se utilizd un cuestionario online como
herramienta de recoleccién de datos. El cuestionario contenia tres secciones (descripcion de
la investigacion, medicidn de los items y datos demograficos de los encuestados). El pre-test
del cuestionario se realiz6 a un grupo de muestra compuesto por 30 turistas, dichas
respuestas no se incluyeron en el analisis final para minimizar los errores en la interpretacion
de las respuestas de los encuestados. El cuestionario se realizd en idioma inglés y contiene 24
items, con una escala de Likert de cinco puntos (1 fuertemente en desacuerdo a 5 muy de
acuerdo).
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Todos los items de medicién para cada variable fueron adaptados de estudios previos:
actitud del consumidor (Arora & Sahney, 2019; Chiu et al.,, 2018; Jalilvand et al., 2012),
atributos del destino (Cham et al., 2020; Jalilvand et al., 2012; Rasoolimanesh et al., 2021;
Sumaryadi et al., 2021; Vidic et al., 2019), personalidad (Alharbi et al., 2022a), satisfaccion
(Cham et al.,, 2020; Rahman et al.,, 2020; Sumaryadi et al., 2021) e intencidon de
comportamiento (Cham et al.,, 2022a; Rasoolimanesh et al., 2021). El procedimiento de
medicion de la escala arrojo resultados favorables, como se puede apreciar en la tabla 1.

Tabla 1. Medicidn de la escala

Estadisticas de total de elementos

. ., Ly . Correlacion total de Alfa de
Dimension Cédigo Variable .
elementos corregida Cronbach
ATSE Safe Environment ,766 ,977
ATAC Tourist Activities ,739 ,977
ATR Recreational Facilities ,748 ,977
Atributos del destino ATGA Good Accomodation ,862 ,976
ATG Gastronomic Culture ,783 ,977
ATT Transportation System ,731 ,977
ATDF Direct Flights ,421 ,979
TTI Trust Information ,667 ,977
SVE Effort Trip ,868 ,977
SCSP Services Provided ,876 ,977
Satisfaccion SVFM Value For Money ,841 ,976
SETE Enjoyable Travel ,893 ,976
SDV Satisfied Decision Visit ,857 ,976
personalidad Pl Personality Identified ,792 ,977
PS Personality Similar ,785 ,976
Actitud del ATTP Attitude Pleasant ,687 ,977
consumidor ATTV Attitude Valuable ,738 ,977
NSMP Most People Agree ,821 ,977
FTIS Strong Intention ,751 ,977
cp Enough Resource ,663 ,977
Intencion de ACC Curiosity ,734 ,977
comportamiento IRF Recommended Family ,852 ,977
IRS Share Social Media ,838 ,977
IP Promote ,826 ,977

Fuente: SPSS v-22.

La poblacién de este estudio se enmarca en el total de turistas que visitaron los tres
destinos en el afio 2019. Segun los datos obtenidos de la Oficina Nacional de Estadistica e
Informacién de Cuba fueron un total 1 852 729 turistas. Se aplicé un muestreo intencional no
probabilistico para elegir las muestras y recopilar datos, siguiendo las sugerencias de (Ghifarini
et al., 2018). El muestreo de la poblacién fue el requisito minimo de muestra para el andlisis
SEM, que es 10 veces el numero de indicadores (Firdaus et al., 2022; Ghifarini et al., 2018;
Nunnally, 1967). El nimero de indicadores de este estudio fue 24 items, por lo que el tamano
minimo de la muestra fue de 240 encuestados. Ademas, desde un punto de vista estadistico,
el uso del software G*Power verificd que el tamafio de la muestra superd el tamafio de
muestra minimo requerido basado en un nivel de potencia estadistica del 80 % y un tamario
del efecto de 0,15 (Cham et al., 2022b; Faul et al., 2009).
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Antes de la recopilacidn de datos, se realizd un estudio piloto con 30 encuestados. La
legibilidad de los elementos de la encuesta se mejord en funcion de los comentarios de los
encuestados. El estudio piloto encontré que todos los items de medicidon cumplieron con los
criterios de consistencia interna y fueron confiables, el alfa de Cronbach alcanzé un valor de
0,979 y KMO de 0,951, como se evidencia en las tablas 2 y 3.

Tabla 2. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

N de
elementos

,979 24

Alfa de Cronbach

Fuente: SPSS v-22.

Tabla 3. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,951

Aprox. Chi-cuadrado | 10125,654

Prueba de esfericidad de Bartlett gl 465

Sig. ,000

Fuente: SPSS v-22.

Durante el proceso de recopilacion de datos (febrero-marzo de 2021), el nimero de
respuestas obtenidas superd el objetivo de la muestra e incluyd 264 encuestados. El
cuestionario tenia como pregunta de filtro un item relacionado con la cantidad de veces que
el encuestado habia visitado estos destinos, para seleccionar solo muestras que cumplieran
con el criterio de poseer experiencia previa y evitar sesgos en el muestreo. De esta forma
fueron seleccionadas un total de 260 respuestas validas. Los encuestados eran en su mayoria
turistas canadienses (73,1%) e ingleses (16,4%) que residen en su pais natal actualmente,
predominando el sexo femenino (65,8%). La edad media es de 51 a 66 anos (55,9%). El 81%
de los turistas ha visitado los destinos turisticos objeto de estudio mas de dos veces.

3.3 Medicion de la evaluacion del modelo

Se utilizé para el procedimiento de validacion del modelo y la prueba de hipdtesis el
software AMOS versién 25 y como método el de maxima verosimilitud, muy empleado para
estimar modelos de rutas complejas con variables latentes.

El modelo de medida se utiliza para evaluar la relacidon entre las variables latentes y
sus respectivos indicadores. Se confirma a través de la validez convergente, la validez
discriminante y la fiabilidad interna. La prueba de validez convergente examina los items de
las variables latentes para observar en qué medida cada indicador tiene una correlacién
positiva con otros indicadores en el mismo constructo. La carga externay la varianza promedio
extraida (AVE) estan determinadas por la carga y varianza promedio, que se considera
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satisfactoria si el valor de la carga externa esta por encima de 0,7 y AVE estd por encima de
0,5 (Firdaus et al., 2022).

La validez convergente del modelo se confirma a través del valor de carga externa, que
estd por encima de 0,7 y el valor AVE estd por encima de 0,5, como se puede apreciar en la
tabla 4. La validez discriminante se utiliza para comprobar que los constructos del modelo
difieren de otros, a través del criterio de Fornell-Larcker donde el valor de la raiz cuadrada
AVE de cada constructo debe ser mayor que la correlacion mas alta con otros constructos
(Firdaus et al., 2022). El valor de la raiz cuadrada de AVE para cada variable latente es mayor
que el respectivo coeficiente de correlacion entre variables latentes, por lo que la validez
discriminante a través de los criterios de Fornell-Larcker se cumplié con éxito.

Tabla 4. Valores CR, AVE y Validez Discriminante

CR AVE ACtItUd.dEI At”bUt.OSdEI Satisfaccion  Personalidad IntenC|on'de
consumidor destino comportamiento
Actitud del ) 051 0,804 0,807
consumidor

Atributos del
destino

Satisfaccion 0,990 0,979 0,730*** 0,813%** 0,990
Personalidad 0,982 0,964 0,674*** 0,638%** 0,744%** 0,982

0,963 0,842 0,660*** 0,917

Intencidn de

0,949 0,863 0,778*** 0,702%** 0,779*** 0,719*** 0,929
Comport.

Fuente: AMOS version-25

La confiabilidad de la consistencia interna se demostré a través del alfa de Cronbach
(CA), para estimarla se utilizé la confiabilidad del instrumento empleado en el estudio y la
confiabilidad compuesta (CR) para evaluar la estabilidad y consistencia del modelo de
medicion interno. Valores CA y CR debe ser igual o superior a 0,7 para ser considerado
satisfactorio (Firdaus et al., 2022). Los valores indican que CA y CR fueron superior a 0,7.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Evaluacion del modelo estructural

El modelo estructural se muestra en la figura 2. Después de que se cumplieron los
supuestos del modelo de mediciéon (validez y confiabilidad), el siguiente paso fue probar las
hipdtesis. La mayoria de ellas fueron aceptadas, aunque dos fueron rechazadas, pues las
normas subjetivas no afectaron la intencién de comportamiento hacia el destino turistico y la
busqueda de la novedad no influyd en la satisfaccion. Los resultados de las relaciones
estimadas entre variables latentes se muestran en la tabla 5.
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Figura 2. Modelo de ecuaciones estructurales
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Fuente: AMOS version-25

Una vez que se ha estimado el modelo es necesario evaluar su calidad. Para ello se
utilizan los estadisticos de bondad de ajuste. Existen tres tipos de estadisticos de bondad de
ajuste: los de ajuste absoluto (valoran los residuos), los de ajuste relativo (comparan el ajuste
respecto a otro modelo de peor ajuste) y los de ajuste parsimonioso (valoran el ajuste
respecto al nimero de parametros utilizado). Ninguno de ellos aporta toda la informacién
necesaria para valorar el modelo y habitualmente se utiliza un conjunto de ellos del que se
informa simultaneamente (Ruiz et al., 2010).

Tabla 5. Prueba de hipétesis

Relaciones estimadas E S.E. C.R. P
Satisfaccion <--- Atributos del destino .537 .068 7.923 *xk
Satisfaccion <--- Personalidad .287 .057 5.008 *xk
Intencién de comportamiento <--- Actitud del consumidor .324 .070 4.605 oAk
Intencién de comportamiento <--- Satisfaccion 772 .108 7.158 oAk
Intencién de comportamiento <--- Personalidad .228 .091 2.509 *Ak

Fuente: Elaboracidn propia a partir de AMOS

En la tabla 6 se muestran los valores estadisticos siguientes (considerados los mas
utilizados por la comunidad académica): ajuste absoluto, R-square (R?), Razdon R-
Square/grados de libertad (R?/gl); ajuste comparativo, indice de Bondad de Ajuste
Comparativo (CFl), indice de Tucker Lewis (TLI), indice de Ajuste Normalizado (NFI); ajuste
parsimonioso, Corregido por Parsimonia (PNFI) y otros como Raiz del Residuo Cuadratico
Promedio (RMR) y Raiz del Residuo Cuadratico Promedio de Aproximacion (RMSEA); cada uno
con el valor de referencia alcanzado y el que se espera obtener para indicar un buen ajuste.
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Tabla 6. Indices de bondad de ajuste

indice Valor esperado Valor obtenido

X2 Significacion > 0,05 166

x2/gl <3 1,795

CFI 20,95 0,980

TLI 20,95 0,975

NFI 20,95 0,957

PNFI Préximoa 1 0,742

RMR Préximo a cero 0,051

RMSEA <0,08 0,063

Fuente: Elaboracién propia a partir de AMOS

Se pudo comprobar que el modelo propuesto cumple con los criterios de ajuste, segun
Ruiz et al. (2010) aunque resalta el estadistico X? con un valor superior a 1. X?> es muy sensible
al tamafio muestral y con muestras grandes (mayores de 100 o 200 casos) es relativamente
facil rechazar la hipdtesis nula cuando el modelo, de hecho, consigue un buen ajuste. Por este
motivo, ademas de valorar su significacién estadistica, suele compararse con sus grados de
libertad (Ruiz et al., 2010). Al considerarse favorable el indicador con respecto a los grados de
libertad (x?/gl< 3) se considera que el valor de X? no afecta el ajuste del modelo propuesto.

En cuanto a las variables de control, se puede apreciar en la tabla 7 que los valores
varian segun el género del encuestado, aunque ligeramente. Es de notar que las mujeres
tienden a considerar mas significativas las variables en general, sin embargo, la diferencia es
minima, lo cual no afecta el ajuste del modelo.

Tabla 7. Confiabilidad y Varianza Media Extraida segiin género

Confiabilidad Varianza Media Extraida
Variables Género . . Género Género
. Género Femenino . .
Masculino Masculino Femenino

Atributos del destino 0,950 0,977 0,795 0,894
Satisfaccion 0,977 0,995 0,956 0,991
Actitud del consumidor 0,913 0,933 0,780 0,823
Personalidad 0,976 0,985 0,953 0,971
Intencion de 0,951 0,948 0,866 0,861

comportamiento

Fuente: SPSS v-22

Los resultados del analisis han corroborado las hipdtesis planteadas e identificado un
nuevo modelo de la intencidon de comportamiento del consumidor hacia un destino turistico.
Este estudio amplié la literatura de marketing al incluir variables como los atributos del
destino y la personalidad en la prediccién del comportamiento de los consumidores hacia un
destino turistico. Se argumenta que el modelo fue probado con una muestra de 260 turistas
de diferentes nacionalidades y aplicado a tres destinos turisticos de Cuba.

En primer lugar, este estudio mostrd que la actitud del consumidor tiene un efecto
significativo en la intencidon de comportamiento (Aceptar H1). Sin embargo, no ocurre de la
misma manera con las normas subjetivas (Rechazar H2). Este hallazgo contradice la
investigacion de Torabi et al. (2022), quien plantea que las normas subjetivas influyen en la
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intencion de comportamiento. Esta contradiccion puede que ocurra debido a la diversidad del
comportamiento en el entorno turistico y, especificamente, porque en consumidores que ya
poseen una experiencia previa del destino no resulta relevante la opinién de terceras
personas, teniendo en cuenta que el control percibido por ellos es alto.

En segundo lugar, quedé demostrada la influencia que tienen los atributos del destino
turistico en la satisfaccion del consumidor (Aceptar H3, H4, H5, H6, H7), en linea con
investigaciones como la de Cham et al. (2020), Rasoolimanesh et al. (2021) y Assaker et al.
(2010). Aunque en el caso de la novedad del destino se establece una relacidon negativa que
afecta el ajuste del modelo planteado, de ahi que se rechace la H8, en desacuerdo con lo
planteado en investigaciones previas (Assaker et al., 2010; Bigne et al., 2009; Jang & Feng,
2007; Som & Badarneh, 2011b; Thipsingh, Srisathan, Wongsaichia, Ketkaew, Naruetharadhol,
& Hengboriboon, 2022) y en concordancia con otros estudios como el de Assaker et al. (2010).

Los hallazgos revelaron que los atributos del destino que mayor impacto tienen en la
intencién de comportamiento son la atractividad y la infraestructura turistica, representada
por los hoteles y restaurantes del destino. La calidad y valor percibido por los consumidores
con respecto a estos elementos tiene mayor grado de sensibilidad en su intencién de
comportamiento futuro hacia el destino visitado. Asimismo, las variables de control definidas
en la investigacion, especificamente el género tiende a modificar los valores del modelo en
funcién de sus preferencias, aunque ligeramente, sin afectar el ajuste de este, como se
evidencio en la tabla 7.

Por ultimo, se evalud el rol mediador de la satisfaccion del consumidor en la intencion
de comportamiento, de acuerdo con Thipsingh, Srisathan, Wongsaichia, Ketkaew,
Naruetharadhol y Hengboriboon (2022) quedando demostrada la relacion de cada atributo
del destino con el nivel de satisfaccidon del turista y su influencia en el comportamiento futuro
(Aceptar H9), en torno a repetir su visita, recomendar y promover el destino turistico. También
se analizo el rol moderador de la congruencia entre la personalidad del destino y la del turista
(Aceptar H10a y H10b), teniendo mayor significancia dicha relacién con la satisfaccién, como
se evidencid en la tabla 5.

Esto puede explicar el hecho de que consumidores con un nivel medio o incluso bajo
de satisfaccidon con respecto a los atributos del destino posean altos niveles de satisfaccién
global y, por tanto, alta intencién de repitencia, recomendacidn o promocidn hacia el destino,
ya que la personalidad esta moderando esa relacion. El modelo aporta nuevos criterios a la
literatura existente con el objetivo de identificar y comprender mejor los patrones de
comportamiento del consumidor hacia un destino turistico.

V. CONCLUSIONES

El estudio actual realiza varias contribuciones a la literatura existente sobre el
comportamiento del consumidor turistico, al extender teorias cldsicas e integrar variables que
facilitan la comprension de patrones relacionados con la intencidon de comportamiento hacia
un destino turistico. Contribuye a la literatura turistica al explorar los antecedentes de la
intencién de comportamiento hacia un destino turistico y ofrecer una nueva perspectiva sobre
las interrelaciones entre los atributos del destino, las actitudes del consumidor, la satisfaccion
y la congruencia de la personalidad. Este ultimo componente, que poco se ha investigado en
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el contexto turistico (Souiden et al., 2017), requiere de mayor evidencia empirica para
enriquecer la comprensidn de la intencidon de comportamiento de los consumidores hacia un
destino turistico.

A partir de RQa y RQ2 la investigacién brinda informacidn sobre los antecedentes de la
intencion de comportamiento, tanto internos como externos e identifica de manera explicita
la relacién entre ellos. Se determinaron las actitudes del consumidor y atributos del destino
como las mas relevantes, incluyendo como parte de estos ultimos, la accesibilidad, seguridad,
confianza, atractividad e instalaciones y servicios. Sin embargo, la busqueda de la novedad y
normas subjetivas no constituyeron criterios significativos a tener en cuenta por los
consumidores.

Con respecto a RQs el estudio evidencio el efecto de la satisfaccion como variable
mediadora. Los resultados reflejaron que el valor percibido y calidad percibida de los atributos
del destino tienen una influencia positiva en la intencion de comportamiento cuando la
satisfaccion es alta, y, por el contrario, negativa cuando esta es baja. Ademas, reveld que los
hoteles y restaurantes son elementos clave del destino que los consumidores tienen en cuenta
para su valoracion general. Con relacién a RQs se demostro el rol moderador que ejerce la
personalidad en la intencion de comportamiento, aunque en menor medida, sobre la
satisfaccion. Este resultado sugiere que, por ejemplo, cuando la satisfaccién del consumidor
es baja, su intencion de volver a visitar el destino puede ser alta si el consumidor se siente
identificado o conectado emocionalmente con el destino, y, por tanto, existe congruencia
entre ambas personalidades. De esta manera, la congruencia entre la personalidad del
consumidor y la personalidad del destino modera la relacion entre la satisfaccion del
consumidor y su intencién de comportamiento hacia el destino turistico.

El presente estudio tiene implicaciones practicas importantes para los gestores
turisticos, sobre todo para las organizaciones de gestion de destinos. En primer lugar, ofrece
una vision holistica de las variables que tienen mayor influencia en la intencidon de
comportamiento del consumidor, tanto internas como externas. Esto permite que los gestores
puedan comprender mejor los patrones de comportamiento y realizar modificaciones
pertinentes con respecto a los atributos del destino y la imagen en general. En segundo lugar,
el modelo identifica y evalua el grado de sensibilidad de los atributos en la satisfaccion del
consumidor, lo cual permite encaminar estrategias de marketing de destinos en funcién de
los resultados obtenidos. Por ultimo, la investigacion explora el rol moderador de la
personalidad y determina su influencia en la intenciéon de comportamiento, elemento que
sugiere a los gestores turisticos de destinos el valor que alcanza actualmente la
personalizacion de las marcas y el desarrollo de estrategias comerciales que conecten
emocionalmente al consumidor.

Aunque el estudio realiza contribuciones importantes no estd exento de limitaciones. Por
ejemplo, la muestra seleccionada para realizar el analisis puede ser ampliada, asi como el
contexto en el que se aplicé el estudio. Futuros investigadores podrian considerar otros
destinos turisticos para indagar en la intencion de comportamiento y, ademas, explorar el rol
de atributos como la imagen de marca y la adopcion tecnoldgica. Asimismo, seria interesante
desarrollar estudios longitudinales donde se analice la influencia de los antecedentes de la
intenciéon de comportamiento futuro desde una perspectiva temporal. Los rasgos de la
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personalidad del consumidor y el destino pueden ser evaluados en un contexto especifico
para profundizar en la relacidn de congruencia que se puede establecer.
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