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Resumen ejecutivo

La experiencia ha sido foco de estudio en diversos contextos, tanto de productos, servicios
y marcas. En el ultimo tiempo, la experiencia turistica ha ganado mucha relevancia, esto
bajo el concepto de Destination Brand Experience (DBE). Este estudio se enfoca en una
brecha identificada en la literatura; el efecto de la disposicidn a confiar y disfrutar de los
turistas en la construccion de su experiencia. Utilizando la ciudad de Valdivia, al sur de Chile
como caso a estudiar, se investiga como estas disposiciones afectan las dimensiones
sensorial, afectiva, comportamental e intelectual del DBE.

Para realizar este estudio se aplicdé una encuesta web autoadministrada a turistas que
visitaron Valdivia, para determinar cémo la disposicidén a confiar y disfrutar influye en las
cuatro dimensiones del Destination Brand Experience. Para probar estas relaciones se
plantearon ocho hipétesis.

Entre los principales resultados se encontré que la disposicion a confiar influye
positivamente en las dimensiones afectivas e intelectuales del DBE, pero no asi en las
sensoriales ni comportamentales. Por otra parte, en la disposicidn a disfrutar se observé un
impacto positivo en la dimensidon comportamental, mientras que en las otras no mostraron
una relacion significativa.

Este estudio aporta a la literatura del marketing turistico, en especial al dmbito de
comprension e investigacion del DBE. Los resultados sugieren que la disposicion a confiar
fortalece aspectos emocionales e intelectuales, mientras que la disposicion a disfrutar
impulsa una mayor participacion en las actividades turisticas.

Este estudio se limité a un contexto geografico especifico, lo que podria influir en la
generalizacion de los resultados en otros paises, regiones y culturas. Se recomienda replicar
esta investigacidn en otras circunstancias, ademas de explorar las diferencias de género en
la percepcion del Destination Brand Experience.

En conclusion, este estudio aporta informacion valiosa sobre como las disposiciones
personales de los turistas influyen en su experiencia en los destinos. Estos hallazgos pueden
aportar a profesionales del marketing turistico en el disefio de estrategias efectivas para
mejorar la experiencia de los consumidores.
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Introduccion

La experiencia ha sido ampliamente analizada en la literatura de management, se ha
estudiado en el contexto de los productos, que ocurre cuando los consumidores
interactldan, buscan, examinan y evalian estos (Hoch, 2002), también se ha investigado en
el contexto de servicios, estudiando cuando los consumidores interactuan con tiendas
fisicas, sus trabajadores, politicas y practicas (Hui y Bateson 1991; Kerin, Jain y Howard
2002), por ultimo, se ha estudiado en el contexto de las experiencias de marca, las que son
evocadas por estimulos relacionados con esta, como su disefio, identidad, empaque,
comunicacion y entorno (Brakus et al., 2009). Sin embargo, donde ha cobrado mas
importancia en el ultimo tiempo es en los destinos turisticos.

El marketing de destinos se ha vuelto cada vez mds competitivo en el mundo, los
administradores e investigadores se han esforzado en analizar los factores que afectan la
experiencia de marca en turismo, determinando claves para mejorar esta y su evaluaciéon
positiva. En efecto, la experiencia turistica tiene un papel muy importante para las
estrategias de las empresas y marcas (Ferndndez & Delgado, 2011).

Una serie de investigaciones han analizado lo que se denomina Destination Brand
Experience (DBE), para explicar de qué manera los turistas viven su visita en contacto con el
destino turistico. El DBE proporciona una vision mas holistica y unificada de la marca destino
(Barnes et al., 2014). Este concepto se origind a partir de la nocién de experiencia de marca,
tal como fue definida por Brakus et al. (2009).

La mayoria de los estudios se han centrado en determinar qué factores influyen sobre el
DBE y de qué manera este influye sobre conductas futuras del turista, como ejemplo, Singh
& Mehraj (2018) demostraron que el Destination Brand Experience tiene un efecto directo e
indirecto sobre la satisfaccion del turista y sus intenciones de comportamiento futuro, por
otra parte Dahiya et al. (2020) estudio las consecuencias del DBE, como son la satisfaccién
del turista, lealtad de marca, credibilidad de marca y valor de marca. De la misma manera
la mayor parte de los estudios donde han analizado los factores antecedentes a cémo se
construye la experiencia del turista en el destino turistico se han centrado en, por ejemplo,
la confianza, valor percibido, ldentificacion Destino como Shafiee et al. (2021). Como
podemos ver la mayoria de ellos y los modelos han considerado diferentes variables, no
poniendo énfasis en un concepto concreto en general. Ningln estudio se ha enfocado en
determinar como la disposicidon que tiene el turista puede ayudar a que el consumidor
pueda concebir una mejor experiencia después de visitar un destino turistico. Reconociendo
esta brecha en la literatura existe, el presente estudio se propone abordar el tema.
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La presente investigacidn busca analizar de qué manera la disposicidn de los turistas puede
ayudar a construir la experiencia del consumidor. Es por eso por lo que en este estudio se
analiza en concreto de qué forma la disposicidn a confiar y la disposicidon a disfrutar ayudan
a construir la experiencia desde el punto de vista sensorial, afectivo, comportamental e
intelectual.

Para lograr este objetivo el presente estudio a través de una encuesta web aplicada a turistas
gue visitaron la ciudad de Valdivia en el sur de Chile determina como la disposicidn de estos
dos elementos pueden ayudar a la construccién de los cuatro factores que forman parte del
Destination Brand Experience. Para lograr esto se trabajo en base a la siguiente pregunta de
investigacion; ¢Cémo se relacionan y cual es el efecto de la disposicion a confiar y la
disposicion a disfrutar sobre las dimensiones sensorial, afectiva, comportamental e
intelectual del Destination Brand Experience? El objetivo general de este estudio es;
Investigar y analizar la relacién y efecto entre la disposicién a confiar y disfrutar de los
turistas sobre las cuatro dimensiones (sensorial, afectiva, comportamental e intelectual) de
la experiencia en destinos turisticos.

Esta investigacion busca poder seguir ampliando el conocimiento y literatura con respecto
a variables que afectan y pueden anteceder a el DBE, analizando su relacion y efecto en la
experiencia percibida por los turistas.

A continuacion, se presenta revision de la literatura para definir los conceptos y variables a
analizar en esta investigacion, posteriormente se exponen los objetivos del estudio, las
hipdtesis a trabajar, métodos de recoleccion de datos, analisis, resultados y conclusiones
respecto a la informacion recabada.

Marco tedrico

Para poder contextualizar y definir de manera correcta las variables a estudiar en esta
investigacion se desarrolla a continuacidn el marco tedrico bajo el que se rige este estudio,
explicando el origen y uso de cada uno de los elementos utilizados en el modelo estructural
propuesto.

Destination Brand Experience

El marketing de destinos se esta volviendo cada vez mdas competitivo en todo el mundo, por
esto los especialistas en marketing turistico se han centrado en buscar diferenciar sus
destinos ofreciendo experiencias Unicas y distintivas para los viajeros (Kumar & Kaushik,
2018).
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Los destinos son amalgamas de productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada
a los consumidores (Buhalis, 2000), por lo que el propio destino actua cdmo un estimulo
gue interactua con el viajero (Kumar & Kaushik, 2018).

Al igual que en otros tipos de productos y servicios, en el turismo también se aplica el
estudio de la experiencia de marca. Este fue adaptado al contexto turistico y probado por
Barnes et al. (2014), conceptualizando como Destination Brand Experience (DBE). Al igual
que en la experiencia de marca se reconocieron como fuente de la experiencia componentes
sensoriales, afectivos, comportamentales e intelectuales (Cetin et al., 2019). Barnes
desarrolld su trabajo mediante tres estudios diferentes en distintas partes de Escandinavia,
cada lugar con una experiencia turistica diferente. Los datos fueron recabados mediante
cuestionarios en papel y con apoyo de tablets-celulares. Sus resultados implican que los
visitantes estdn impulsados principalmente por experiencias sensoriales seguidas de
afectivas, las experiencias conductuales e intelectuales fueron mas dificiles de lograr en
contexto turistico (o por lo menos en su estudio).

Segun Barnes et al. (2014), la experiencia sensorial estd relacionada con los aspectos mas
tangibles del entorno fisico, las experiencias corporales basadas en experiencias visuales,
gustativas, auditivas, olfativas y tactiles. La experiencia afectiva se refiere a las emociones y
sentimientos. La experiencia de comportamiento se relaciona con el cuerpo, experiencias
con acciones fisicas. Y por ultimo la experiencia intelectual se relaciona con los
pensamientos, el despertar de la curiosidad y la resolucién de problemas.

Disposition to trust

El turismo al ser una oferta intangible y altamente experiencial enfrenta a los viajeros a una
gran incertidumbre a la hora de tomar decisiones, en estos casos la confianza juega un papel
importante como antecedente para disminuir esas inseguridades. En el dmbito de los viajes,
al igual que en otros contextos, las decisiones relacionadas con la confianza a menudo se
toman bajo la presion del tiempo, sin la oportunidad de reunir informacién completa sobre
la confiabilidad, Kee & Knox (1970) argumentaron que la confianza depende factores
disposicionales como la personalidad, Mayer et al. (1995) llamé a esto la propension a
confiar o disposicién a confiar.
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La propension a confiar puede ser el antecedente de confianza mas relevante en contextos
gue incluyen actores desconocidos (Bigley & Pearce, 1998).

Colquitt et al. (2007) citando a Govier (1994) argumento que la propensién a confiar crea un
filtro que altera las interpretaciones de las acciones de los demds, conservando el impacto
de la propensién a confiar incluso después de que se pueda inferir o esperar confiabilidad.

Luo et al., (2010) menciona que la disposicion a confiar es esencialmente importante en la
formacién de confianza inicial, por lo que esta variable puede ser un impulso importante
para los turistas a la hora de elegir un destino turistico. Adicionalmente, las personas con
una mayor disposicién a confiar tienen una actitud mas positiva y menos resguardo en
situaciones de incertidumbre (Heidarian, 2019) Por lo tanto, esperamos que un turista con
una mayor disposicidon a confiar viva una experiencia turistica de manera mas abierta en
aspectos sensoriales, intelectuales, afectivos y comportamentales.

Para medir esta variable se utilizd la escala de “Trust Propency” ajustada por Heidarian
(2019) en base al él constructo desarrollado por Koufaris & W. Hampton-Sosa (2004). La escala
consta de cuatro items, utilizando una escala Likert de siete puntos, y ha demostrado ser
fiable y valida en su aplicacion.

Disposition to Enjoy

En este trabajo se introduce y desarrolla el concepto de "Disposicion a Disfrutar" como una
variable nueva, distinta a cdmo se ha abordado en estudios previos revisados en la literatura.
Este concepto se centra en medir la actitud o disposicién positiva de una persona hacia el
disfrute, particularmente en el contexto de experiencias turisticas.

Para comprender de mejor manera este concepto, es esencial definir primero qué
entendemos por "disposicion". En el ambito de la psicologia y el estudio del
comportamiento humano, la disposicién se define como un estado de preparacidon mental
para pensar o percibir de una manera especifica, es decir, una tendencia que influye de
manera significativa en nuestra cognicidon y comportamiento (Glosarios Alicante, 2018).
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Por otra parte, el disfrute, como variable, ha sido ampliamente estudiada tanto en el campo
del turismo como en otras areas. En estudios se ha observado que, a mayores expectativas
de disfrute en un destino turistico, mayor es la disposicion de las personas a visitarlo y a
sumergirse en las experiencias que ofrece (Li & Chen, 2019). Esta relacion probada entre
disfrute y disposicién, ademas de su impacto en la experiencia es crucial para entender el
comportamiento turistico y el desarrollo de este constructo.

Con el fin de medir cdmo el disfrute influye en la experiencia turistica y su relevancia como
variable antecedente, se desarrolld el constructo "Disposicidn al Disfrute". Este se baso en
la escala utilizada por Shun & Yunjie (2006) para medir "Enjoyment”, pero se adaptd para
enfocarse especificamente en la disposicion a disfrutar. La escala resultante consta de cuatro
items, utilizando una escala Likert de siete puntos, y ha demostrado ser fiable y valida en su
aplicacién.

Con esto se propone y explora la "Disposicién a Disfrutar" como una variable que puede
impactar en el contexto turistico, ofreciendo una nueva perspectiva y herramienta para
entender y medir variables antecedentes a la experiencia.
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Objetivos

Actualmente la industria del turismo es cada vez mas competitiva y los esfuerzos en
marketing deben enfocarse de manera efectiva para atraer a los turistas a los diferentes
destinos. Esta investigacidn busca generar informacion valiosa para poder seguir analizando
las diferentes variables que afectan a la experiencia en el contexto turistico.

Pregunta de investigacion:

¢Como se relacionan y cual es el efecto de la disposicién a confiar y la disposicion a
disfrutar sobre las dimensiones sensorial, afectiva, comportamental e intelectual de la
experiencia en destinos turisticos?

Objetivo general:

Investigar y analizar la relacion y efecto entre la disposicidn a confiar y disfrutar de los
turistas sobre las cuatro dimensiones (sensorial, afectiva, comportamental e intelectual)
de la experiencia en destinos turisticos.

Objetivos especificos:

- Analizar el efecto de la disposicion a confiar sobre las cuatro dimensiones de la
experiencia en destinos turisticos.

- Analizar el efecto de la disposicién a disfrutar sobre las cuatro dimensiones de la
experiencia en destinos turisticos.
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Hipétesis

En el siguiente apartado se expondran las hipdtesis a proponer en esta investigacion.

El Destination Brand Experience, como un conjunto de experiencias sensoriales, afectivas,
comportamentales e intelectuales se ve influenciado por diferentes factores. La disposicion
a confiary la disposicidn a disfrutar emergen como variables que podrian impactar en cémo
los turistas valoran y experimentan un destino turistico.

En primer lugar, en esta investigacion propone que una mayor disposicidon a confiar en los
turistas se relaciona positivamente con una mejor valoracidn en aspectos sensoriales del
Destination Brand Experience, sugiriendo que la confianza podria intensificar la apreciacién
de estimulos visuales, auditivos, gustativos, olfativos y tactiles en un destino. Esto se
propone en base al efecto ya probado de los aspectos sensoriales sobre la confianza por
Huang (2017) y por la relaciéon directa y positiva de la confianza sobre la dimensién sensorial
de la experiencia en turismo probada por Torres-Moraga & Barra (2023). Por otra parte,
también se espera que una mayor disposicion a confiar mejore la evaluacion de los turistas
en aspectos afectivos, implicando que la confianza podria aumentar las respuestas
emocionales y sentimentales de los turistas hacia un destino. Esto se presume porque en el
contexto del turismo, una experiencia personal, excepcional y Unica puede generar un
vuelco a nivel de aspectos afectivos en el visitante (Mascarenhas et al., 2006), y Torres-
Moraga & Barra (2023) demostraron que la dimensidn afectiva afecta directa y positivamente
la confianza. En cuanto a los aspectos comportamentales, se propone que los turistas con
una mayor disposiciéon a confiar valorardn de manera mds positiva los aspectos
comportamentales del DBE, sugiriendo que la confianza fomenta una mayor participaciony
compromiso con actividades en el destino turistico por parte de los turistas. Esto se propone
por larelacion determinante entre los aspectos conductuales de la experiencia y la confianza
estudiados por Huang (2017) y por la investigacion de Torres-Moraga & Barra (2023) donde se
expuso el efecto directo y positivo de la dimensidn conductual sobre la confianza. En ultimo
lugar respecto a la disposicidon a confiar se propone que una mayor presencia de esta se
relaciona positivamente con la valoracién en aspectos intelectuales del Destination Brand
Experience, apuntando a que se podria favorecer la curiosidad y el compromiso cognitivo
con el destino turistico. La dimensidn intelectual estimula la curiosidad y la solucién de
problemas de los consumidores en el entorno en el que interactian (BRAKUS et al., 2009),
por lo que la disposicidn a confiar al crear un filtro en las interpretaciones de su ambiente y
acciones de los demas puede generar un efecto positivo en la valoracion de la experiencia.
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En base a lo anterior se proponen las siguientes hipotesis:

Hipdtesis 1: Una mayor disposicion a confiar se relaciona positivamente con la valoracién
de la experiencia turistica en aspectos sensoriales.

Hipdtesis 2: Una mayor disposicion a confiar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos afectivos.

Hipdtesis 3: Una mayor disposicion a confiar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos comportamentales.

Hipodtesis 4: Una mayor disposicion a confiar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos intelectuales.

Respecto a la disposicion al disfrute para plantear las hipdtesis nos paramos desde la
siguiente base. El disfrute se ha relacionado con la satisfaccion tanto en el ambito turistico,
como fuera de este. Klimmt et al. (2009) estudio él efecto del disfrute sobre la satisfaccion
en los video juegos, Purbo et al. (2021) investigo la relacion y efecto del disfrute y la
satisfaccion sobre la intenciéon de recompra en el comercio electrénico y Bowie & Chang
(2005) identificaron que el disfrute y hedonismo tiene un efecto significativo sobre la
satisfaccion del turista.

En consiguiente de lo anterior la satisfaccidn se ha relacionado en multiples estudios con el
Destination Brand Experience y sus dimensiones, como es el caso de Singh & Mehraj (2018)
donde se identificé que las dimensiones sensorial, afectiva, comportamental e intelectual
del DBE tienen efectos positivos y significativos en la satisfaccidn de los turistas. En vista de
la literatura existente y la relacion positiva entre disfrute y satisfaccion y esta ultima y las
dimensiones del DBE se propone lo que se describe a continuacion.
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En primer lugar, se plantea que una mayor disposicion a disfrutar se asocia con una
valoracion mas alta en los aspectos sensoriales del Destination Brand Experience,
proponiendo que esta intensifica la percepcion sensorial en un destino turistico. En segundo
lugar, se espera que una mayor disposicion a disfrutar mejore la valoracién de los aspectos
afectivos del DBE, implicando que la disposicion al disfrute puede aumentar las emociones
positivas asociadas al destino turistico. Por otro lado, se propone que turistas con una mayor
disposicion a disfrutar valorardan de manera mas positiva los aspectos comportamentales
del Destination Brand Experience, indicando que el deseo de disfrutar podria incentivar una
participacion mas activa en el destino turistico. En ultimo lugar se propone que una mayor
disposicion a disfrutar se relaciona de manera positiva con una mayor valoracién de los
aspectos intelectuales del DBE, postulando que el interés por disfrutar podria fomentar una
mayor exploracion y reflexién sobre el destino turistico.

En base a lo anterior se proponen las siguientes hipotesis:

Hipodtesis 5: Una mayor disposicion a disfrutar se relaciona positivamente con la valoraciéon
de la experiencia turistica en aspectos sensoriales.

Hipodtesis 6: Una mayor disposicion a disfrutar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos afectivos.

Hipdétesis 7: Una mayor disposicidn a disfrutar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos comportamentales.

Hipdtesis 8: Una mayor disposicidn a disfrutar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos intelectuales
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En la figura 1 se pueden observar las relaciones de cada hipotesis.

Figura 1.
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Diseno del estudio

Para alcanzar los objetivos propuestos y demostrar las hipdtesis desarrolladas, se llevo a
cabo un estudio de caracter cuantitativo, descriptivo y analitico para levantar informacion
sobre las variables estudiadas y establecer las relaciones existentes entre ellas.

Para el analisis de datos se utilizan ecuaciones estructurales, método que sirve para testear
las hipdtesis propuestas mediante la extensidn del software SPSS llamado Analysis of
Moment Structure (AMOS).

Este estudio es de tipo concluyente, ya que, nos permitird llegar a una conclusidn respecto
a los datos analizados. Se decidié por este tipo de disefio de investigacion por la orientaciéon
del estudio, que busca determinar si existe o no relacién entre las variables planteadas.

Muestra y procedimiento

En cuanto a la muestra, primero debemos definir la unidad de andlisis sobre la que se
trabajara. Esta comprende a las personas que hayan visitado la ciudad de Valdivia en el sur
de Chile por lo menos una vez en su vida por motivos de turismo. En consideracion de lo
anterior se decidid por no discriminar por rango etario, sexo, ocupacién o educacion.

La técnica de muestreo utilizada fue no probabilistica por conveniencia, esto por las
caracteristicas del instrumento de mediciéon que se mencionan a continuacion.

Para recabar los datos se utilizé una encuesta web auto administrada como instrumento
para recoleccién de informacion, esta se orienté a evaluar las variables de interés en la
investigacion. Se decidié por este método porque los encuestados pueden auto
seleccionarse mediante filtros en las preguntas iniciales, siendo el mas importante si visito
o no la ciudad de Valdivia por motivos de turismo.

La encuesta fue difundida a conocidos, familiares y amigos por medio de Whatsapp e
Instagram, ademas de ser compartida por un panel de encuestas especializado en este tipo
de estudios. Para fomentar la participacidn se ofrecié un incentivo, este correspondid a una
gift card sorteada entre los que respondieron la encuesta.

Se consiguieron 600 respuestas, de las cuales fueron utilizadas y validadas 453, estas
corresponden a todas las personas que superaron los filtros y completaron
satisfactoriamente la encuesta. Los datos descriptivos de la muestra se detallan mas
adelante.
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Mediciones y variables

En este apartado se presentaran las variables estudiadas, los items que las componen y la
literatura de donde fueron obtenidas, esto acompafiado de una explicacién conceptual de
las mismas.

e Destination Brand experience: Esta es la variable dependiente del modelo
estructural, compuesta por sus 4 dimensiones (sensorial, afectivo, comportamental
e intelectual), mediante esta se construye la experiencia en destinos turisticos.

e Disposition to trust: Esta variable independiente corresponde a cuan predispuestas
estdn las personas a confiar en otros. La disposicion a confiar es esencialmente
importante en la formacién de confianza, por lo que puede ser un impulso
importante para los turistas a la hora de elegir un destino turistico. Adicionalmente,
las personas con una mayor disposicidén a confiar tienen una actitud mas positiva y
menos resguardo en situaciones de incertidumbre.

e Disposition to enjoy: Esta variable independiente busca medir que tan dispuestas y
abiertas estan las personas al disfrute a la hora de viajar a un destino turistico. Se
propone un efecto positivo de la disposicion a disfrutar sobre la experiencia en
destinos.
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A continuacién, se presentan en la tabla 1 las diferentes variables/constructos, sus
respectivas escalas de medicidn, preguntas y autor(es).

Tabla 1. Descripcidn de los constructos a estudiar

Variable/Constructo

Escala

Medicion

Autor/Fuente

Este destino deja una fuerte impresién en mis sentidos,
visualmente y de otras formas.

Encuentro este destino interesante a nivel sensorial.

Este destino apela a mis sentidos.

Este destino induce sensaciones y sentimientos.

Tengo fuertes emociones por este destino.

Este destino es un area emocional.

Destination Brand

experience

Realizo actividades fisicas y comportamientos cuando estoy en
este destino.

Este destino me regala experiencias corporales.

Este destino esta orientado a la actividad.

Pienso mucho cuando estoy en este destino.

Este destino me hace pensar.

Este destino estimula mi curiosidad y resolucion de problemas.

Escala Likert
de 7 puntos

Torres-Moraga
et al. (2021)

Me resulta facil confiar en una persona/cosa.

Mi tendencia a confiar en una persona/cosa es alta.

Disposition to trust

Tiendo a confiar en una persona/cosa, aunque tenga poco
conocimiento de ella.

Confiar en alguien o en algo no es dificil.

Escala Likert
de 7 puntos

Heidarian
(2019)

Cuando visito a un lugar voy dispuesto a disfrutar

Pienso que disfrutar depende de la disposicidon que uno tenga

Disposition to enjoy

Siempre estoy dispuesto a disfrutar

Me gusta disfrutar todo lo que hago

Escala Likert
de 7 puntos

Desarrollada a

partir de Shun
& Yunjie (2006)

Aspectos éticos

Al momento de realizar la encuesta se comunicé a los participantes que sus respuestas
serian andnimas y confidenciales. Estos fueron informados de los fines del estudio y como

Se usarian sus respuestas.
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Analisis de datos y resultados

Para el andlisis de los datos recabados y la entrega de resultados se utilizara la extensién del
software SPSS AMOS, el cual permite el modelamiento estructural de datos y la
comprobacién de las hipdtesis propuestas en modelos de ecuaciones estructurales.

La nomenclatura de las variables a analizar en resultados se indica en la siguiente tabla:

Tabla 2. Nomenclaturas utilizadas en el estudio

Nombre de la variable Nomenclatura utilizada
Sensorial Sens

Afectivo Afec

Comportamental Comp

Intelectual Intel

Disposition to trust DTT

Disposition to enjoy DTE

Analisis descriptivos

En la encuesta realizada para la investigacion se obtuvieron un total de 453 respuestas
validas. De este total el 57% (258 casos) corresponden a personas de género masculino y
43% (195) a personas de género femenino. Respecto al rango etario la mayor parte de la
muestra se encuentra entre 35 a 50 anos, correspondiente al 37,4% de los casos, seguido
por personas de 51 o mas anos con un total de 35,7%.

En cuanto al nivel maximo de educacion alcanzado el 62% de la muestra (281 casos) tiene
estudios universitarios o en instituto profesional, seguido por un 24,1% (109 casos) con
Magister, un 6,4% (29 casos) con educacién de nivel técnico, 5,5% (26 casos) solo hasta
educacién secundario y finalmente un 2% (9 casos) tienen un doctorado.

Por Ultimo, en cuanto a la ocupacidn, el primer lugar correspondiente a un 58,5% (265 casos)
de la muestra son personas en calidad de Empleados, en segundo lugar, con el 23,4% (106
casos) Trabajadores de Cuenta Propia, tercer lugar con 10,4% (47 casos) estudiantes y en
cuarto y ultimo lugar desempleados con un 7,7% (35 casos).
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Tabla 3. Datos demograficos de la muestra

Variable Frecuencia %
Género Masculino 258 57%
Femenino 195 43%
17 ailos o0 menos

1 0,2%

18 a 24 afios
46 10,1%

. 25 a 34 anos
Edad Promedio 74 16,3%

35 a 50 anos
170 37,4%

51 afios o0 mas
162 35,7%
Hasta educacién secundaria 26 5,5%
Nivel técnico 29 6,4%
Nivel maximo de Educacion Universitario o instituto
alcanzado profesional 281 62%
Magister 109 24,1%
Doctorado 9 2%
Estudiante 47 10,4%
.. Empleado 265 58,5%
Ocupacion - -

Trabajador por cuenta propia 106 23,4%
Desempleado 35 7,7%

Con el objetivo de tener mas informacidn y detalle sobre la muestra, se les consulté a los
encuestados por el nimero de veces que han visitado la ciudad de Valdivia por motivos de
turismo, los resultados se adjuntan en la tabla 4 de la cual podemos destacar que la mayoria
de los encuestados a visitado Valdivia 1,2 y 3 veces, habiendo personas que la han visitado
hasta en 20 ocasiones.
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Tabla 4. Resumen niimero de veces que se ha visitado Valdivia

é¢Cuantas veces en total usted ha visitado Valdivia

por motivos de turismo? (Indicar nimero de Frecuencia %
veces)

1 103 22,7%
2 95 21,0%
3 95 21,0%
4 39 8,6%
5 45 9,9%
6 23 5,1%
7 7 1,5%
8 9 2,0%
9 1 0,2%
10 24 5,3%
11 1 0,2%
12 2 0,4%
15 6 1,3%
20 3 0,7%
Total 453 100%

También se les consultd a los encuestados sobre si viajaron solos o acompafiados a la ciudad
de Valdivia, en este caso el 86,98% (394 casos) declaré haber viajado acompariado, lo que
se refleja en la tabla 5.

Tabla 5. Resumen viajo solo/acompafado

¢éViajo usted sdlo a

Valdivia? Frecuencia | %
Si 59 13,02%
No 394 86,98%

Total 453
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Analisis de fiabilidad

Para la realizacion del analisis de fiabilidad, en primer lugar, se realizd un andlisis de
consistencia interna de las dimensiones que componen el modelo de estudio. Para evaluar
esta se utilizé el Alfa de Cronbach. El resultado mads alto corresponde a la variable DTE
(Disposition to Enjoy) con un valor de 0,913. El valor mas bajo de todos fue DTT (Disposition
to Trust) con un valor de 0,786 lo que estd por encima del limite aceptable de 0,7 para
considerar la escala como fiable.

Los demds valores obtenidos para cada escala se muestran a continuacién en la tabla 6:
Alfa de Cronbach para cada constructo

Tabla 6. Alfa de Cronbach

Constructo | Sens Afect Comp Intel DTT DTE
Alfa 0,878 0,879 0,83 0,822 0,786 0,913
Cronbach

Adicionalmente al Alfa de Cronbach se calcularon los valores de confiabilidad compuesta del
constructo (CR) y la varianza media extraida (AVE). En el caso del CR el valor debe ser mayor
a 0,6 para ser considerado un constructo valido segun lo definido por Fornell & Larcker (1981),
y el valor del AVE debe ser mayor a 0,5 para ser considerado aceptable. Como podemos
observar en la tabla 7, todos los constructos cumplen con ambas condiciones.

Tabla 7. Coeficientes de confiabilidad

Constructo | DTT DTE SENS AFEC comp INTE
CR 0,86 0,95 0,93 0,94 0,9 0,9
AVE 0,5 0,73 0,71 0,73 0,64 0,64

La tabla 8 a continuacidn nos muestra las cargas factoriales de cada item con respecto a su
constructo, para considerarse validos el peso debe tener un valor mayos a 0,5, esto ya que
de esa manera se indica que dicho item contribuye de manera significativa a su constructo.

Podemos observar que todos los items cumplen con la condicién de corte siendo el mas
cercano DTT3 con un peso de 0,502.
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Tabla 8. Cargas de los items con su respectivo constructo

Peso

Constructo item factorial
DTT1 0,883
DTT2 0,843
bt DTT3 0,502
DTT4 0,519
DTE1 0,733
OTE DTE2 0,839
DTE3 0,938
DTE4 0,888
SENS1 0,798
SENSORY SENS2 0,845
SENS3 0,881
AFEC1 0,785
AFFECTIVE |AFEC2 0,878
AFEC3 0,895
COMP1 0,695
BEHAVORIAL |COMP2 0,886
COMP3 0,804
INTE1 0,865
INTELLECTUAL | INTE2 0,893
INTE3 0,616

Posteriormente se realizd la comprobacién de la validez discriminante entre los constructos,
esta se realiza para ver que todos los constructos correlacionen mdas consigo mismo que con
los demas. En este caso SENS y AFEC observando la tabla 9 podriamos interpretar que no
discriminan, pero en este caso al ser variables de la DBE y pertenecer al mismo constructo
podrian considerarse validas, hay que tener cuidado y salvedades al interpretar los
resultados de dimensiones que pertenecen a una misma variable. De la misma manera al
observar la correlacidn entre las variables podemos ver que ninguna es mayor a 0,8 lo que
también se considera como indicador de validez discriminante.
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Por otra parte, la validez discriminante puede considerarse vélida al resultar como se vio
anteriormente todos los AVE sobre 0,5.

Tabla 9. Validez Discriminante

SENS AFEC COMP INTE DTT DTE
SENS 0,84
AFEC 0,75 0,85
COMP 0,52 0,54 0,80
INTE 0,50 0,63 0,53 0,80
DTT 0,16 0,08 0,19 0,09 0,71
DTE 0,15 0,15 0,08 0,16 0,15 0,85

Analisis factorial confirmatorio

Ya realizados los analisis sobre la fiabilidad de los items y constructos del modelo, se
continud con el andlisis factorial confirmatorio, esto por medio de un modelo de ecuaciones
estructurales mediante la extension de SPSS llamada AMOS.

Los resultados del andlisis se detallan en la tabla 10 a continuacion, donde se puede
observar que tanto el CFI, IFl y RMSEA cumplen con las condiciones y valores aceptables.

Tabla 10. Ajuste del modelo de covarianzas

Parametro Criterio Valor
CFI >0,9 0,938
IFI >0,9 0,939
RMSEA <0,08 0,071
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Resultados

En este apartado evaluaremos las relaciones entre las variables propuestas con el fin de
poder comprobar su significacién estadistica y con esto poder validar o rechazar las hipotesis
planteadas en esta investigacién. Para realizar las validaciones se utiliza el modelo de
ecuaciones estructurales propuesto, y luego a través de AMOS se realizan las
correspondientes comprobaciones de hipétesis. En la figura 2 se observa el modelo
propuesto.

En primer lugar, se revisa el ajuste del modelo, con los indicadores CFl, IFl y RMSEA. Los
datos obtenidos son los siguientes: CFl 0,935 > 0,9; IFI 0,936 > 0,9 y RMSEA 0,072 < 0,08. Al
cumplirse con todos los parametros dptimos se continuda con la realizacién del modelo de
relaciones.

Figura 2. Modelo estructural
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De este modelo se obtuvieron las siguientes significancias: H2, H4 Y H7 son significativas al
0,05, por lo tanto, dichas hipdtesis se aceptan. Por otro lado, las hipdtesis H1, H3, H5, H6, Y
H8 se rechazan por no ser significativas al 0,05.
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En la figura 3 se observan las significancias obtenidas para cada hipdtesis y las relaciones del
modelo.

Figura 3. Significancias obtenidas del modelo para cada hipoétesis
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Conclusiones

El objetivo de este estudio fue investigar y analizar la relacidn y efecto entre la disposicion a
confiar y la disposicidn a disfrutar de los turistas sobre las cuatro dimensiones (sensorial,
afectiva, comportamental e intelectual) de la experiencia en destinos turisticos, en
consideracion de este procederemos a analizar los testeos para cada hipotesis propuesta y
sus consideraciones, los resultados para cada hipétesis se ven a continuacién en la tabla 11:

Tabla 11. Testeo de hipétesis

Hipétesis Relacién Nivel de Significancia Resultado
H1 DTT — > SENS 0,125 No se Aprueba
H2 DTT — > AFEC 0,03 Se Aprueba
H3 DTT —» COMP 0,208 No se Aprueba
H4 DTT —» INTE 0,03 Se Aprueba
H5 DTE —» SENS 0,14 No se Aprueba
H6 DTE —» AFEC 0,141 No se Aprueba
H7 DTE —» COMP 0,03 Se Aprueba
H8 DTE —» INTE 0,148 No se Aprueba

En primer lugar, resultd que la hipdtesis 1 se rechazd, por tener una significancia de 0,125,
lo que se traduce en que una mayor disposicion a confiar no se relaciona positivamente con
una valoracién de la experiencia turistica en aspectos sensoriales. Esto puede deberse a que
la experiencia sensorial esta relacionada con aspectos mas tangibles del entorno fisico del
destino, por lo que la disposicidn a confiar al ser una variable planteada como antecedente
a la experiencia podria no ser suficiente para aumentar la valoracidon de la experiencia
turistica en aspectos sensoriales. El fortalecimiento y creacion del vinculo entre los turistas
y el destino debe involucrar la experiencia del contacto con los distintos productos y
servicios del destino (Crotts et al., 2011; Hyun, 2009; Kim H.B et al., 2009; Wu J & Chang V.S, 2006).

Respecto a la hipodtesis 2, esta fue aprobada, teniendo una significancia del 0,03, lo que se
traduce en que una mayor disposicidn a confiar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos afectivos, implicando que la confianza podria
aumentar las respuestas emocionales y sentimentales de los turistas hacia un destino. Esto
ultimo se justifica tedricamente y estda en linea con otras investigaciones donde el
componente afectivo ha mostrado un efecto sobre la confianza. Las conexiones afectivas
influyen en los sentimientos, la confianza esta también determinada por aspectos afectivos
de la evaluacion del destino turistico (Artigas et al., 2017).
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La hipdtesis 3 con una significancia de 0,208 se rechaza, lo que se traduce en que una mayor
disposicion a confiar no se relaciona positivamente con una valoracidon de la experiencia
turistica en aspectos comportamentales, esto puede deberse a que los componentes
comportamentales de la experiencia estdn mas relacionados con aspectos tangibles del
destino turistico (Torres-Moraga et al., 2021), por lo que su evaluacién se hace compleja
antes de la experiencia.

En cuanto a la hipétesis 4, esta se aprueba con una significancia de 0,03, lo que se puede
concluir en que una mayor disposicion a confiar se relaciona positivamente con la valoracion
de la experiencia turistica en aspectos intelectuales, indicando que se favorece la curiosidad
y el compromiso cognitivo con el destino turistico. Esto se justifica ya que, se ha estudiado
gue la confianza puede verse impactada por aspectos cognitivos (Artigas et al., 2017), y los
turistas al estar con una mayor disposicién a confiar tienen una actitud mads positiva y menos
resguardo en situaciones de incertidumbre (Heidarian, 2019), favoreciendo la curiosidad y
compromiso cognitivo.

Las hipotesis 5y 6 y 8 con una significancia de 0,14, 0,141 y 0,148 respectivamente, se
rechazan, significando que una mayor disposicion a disfrutar no relaciona positivamente con
una valoracién de la experiencia turistica en aspectos sensoriales, también que una mayor
disposicion a disfrutar no se relaciona positivamente con una valoracién de la experiencia
turistica en aspectos afectivos y por ultimo que una mayor disposicién a disfrutar no se
relaciona positivamente con una valoracion de la experiencia turistica en aspectos
intelectuales.

Por ultimo, la hipdtesis 7 con una significancia del 0,03, se aprueba, traduciéndose que una
mayor disposicion a disfrutar se relaciona positivamente con la valoracién de la experiencia
turistica en aspectos comportamentales, indicando que el deseo de disfrutar podria
incentivar una participacién mas activa en el destino turistico. Esto se puede apoyar en que
a mayores expectativas (o disposicién al disfrute en este caso) en un destino turistico, mayor
es la disposicidon de las personas a visitarlo y a sumergirse en las experiencias que ofrece (Li
& Chen, 2019).
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Discusion

Este estudio viene a aportar la literatura en marketing sobre el efecto y relacién de la
disposicion a confiar y la disposicion a disfrutar sobre el Destination Brand Experience,
estudios anteriores como el realizado por Torres-Moraga & Barra (2023) han estudiado la
confianza en el contexto del DBE, profundizando en su relacién y su efecto sobre la creacién
de confianza en los destinos turisticos. Si bien el estudio nombrado no estudia la disposicion
a confiar propiamente tal, demuestra la relacion entre la confianza y experiencia en el marco
de destinos turisticos, considerando que la disposicidn a confiar es el primer antecedente a
la confianza.

Por el lado de la disposicién al disfrute, este al ser un concepto con pocos estudios e
investigacidon en este contexto, se aporta a la literatura probando a este en los destinos
turisticos y especificamente integrando la disposicién al disfrute como una variable
innovadora y con efectos sobre los aspectos comportamentales del DBE. El disfrute ha sido
estudiado en el contexto de compras, como por ejemplo en el trabajo de Shun & Yunjie (2006).

Respecto al aporte a la literatura en base las relaciones propuestas y aceptadas entre
disposicion al disfrute y disposicion a confiar con el Destination Brand Experience podemos
senalar lo siguiente; La hipdtesis 2 que fue aprobada y que demostrd que la disposicion a
confiar tiene relacién positiva sobre la experiencia en aspectos afectivos, esto ayuda a seguir
comprendiendo la importancia de la confianza y la disposicion de esta en la experiencia
turistica, lo que aporta a construir estrategias de marketing enfocadas en lo que podria
mejorar la percepcion emocional y sentimental del destino enriqueciendo el entendimiento
gue se tiene del comportamiento del turista.

Por otra parte, la hipdtesis 4 aporta a comprender de mejor manera como la confianzay en
este caso la disposicion se relaciona con que los turistas aprendan y exploren
intelectualmente un destino, abriendo nuevas lineas de investigacién y focos de marketing
estratégico en turismo.

Por ultimo, respecto a la hipdtesis 7 esta porta en proporcionar una comprensién mas
profunda en lo que respecta al comportamiento turistico, haciendo hincapié en la relacion
entra esta nueva variable disposicidn a disfrutar. Esto entrega informacién respecto a como
esta variable puede estimular las actividades elegidas en el destino, nivel de participacion
del turista, interaccion, etc. Esto aporta igualmente en agregar una variable novedosa al
estudio del DBE.
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Respecto a las principales limitaciones de este estudio nos encontramos con que fue
realizado respecto a la ciudad de Valdivia en el sur de Chile, esto podria no coincidir con
resultados en otras ciudades u otros paises con diferentes caracteristicas. También al
tratarse del primer estudio encontrado sobre disposicion a disfrutar podria ir
perfeccionandose el constructo y ampliando su alcance tedrico para tener generar mas
informacion y conocimiento respecto a este.

Implicancia y recomendaciones para estudios futuros

Respecto a implicancias y recomendaciones para estudios futuros, principalmente se
recomienda aplicar este en diferentes contextos para conocer si hay variaciones con
respecto a variables culturales, comportamentales o dependiendo de las caracteristicas del
destino. También seria interesante probar diferencias entre hombres y mujeres en este
contexto, dilucidando si hay dimensiones del DBE que sean mas o menos relevantes para
cada sexo.
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Anexos
Anexo 1. Encuesta

De antemano, muchas gracias por concedernos su tiempo para esta encuesta. Su participacién es muy
importante para el éxito de este proyecto. Su informacidn individual esta protegida por el secreto estadistico
y serd tratada en forma estrictamente confidencial.

1. ¢Ha viajado a Valdivia por motivos de turismo? Si No

2.- éCudntas veces en total usted ha visitado Valdivia por motivos de turismo? (Indicar
numero de veces)

5.- ¢Viajé usted sdlo a Valdivia? OSi O No

6.- Indique quienes lo acompaiiaron en este viaje (Seleccione todos los que correspondan):

O Pareja O Madre O Amigo [ Familiar de Amigo O Grupode Tour [ Otro Familiar
O Hijo(s), [0 Padre O Amiga [ Grupo de Conocidos [ Desconocido O otro
Hija(s)

8.- Pensando en Valdivia, por favor, marque con una (X) el nimero de la siguiente escala (de 1 a 7) que
mejor refleje su opinién acerca de cada una de las siguientes afirmaciones que le presentamos a
continuacion. Utilice la escala para dar su respuesta.

Grado de Acuerdo

123

4

5

6

7

Valdivia me deja una fuerte impresion en mis sentidos (visualmente, aromas, etc.)

Encuentro este destino turistico interesante a nivel sensorial.

Este destino apela a mis sentidos.

Este lugar induce sensaciones y sentimientos.

Siento fuertes emociones por Valdivia.
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Este lugar se conecta con mi parte emocional.

Me muevo bastante cuando estoy en Valdivia.

Este destino me regala experiencias que involucran actividad.

En Valdivia se hacen varias actividades que requieren movimiento.

Pienso mucho cuando estoy en Valdivia.

Este destino me hace pensar.

Valdivia estimula mi curiosidad.

9.- Independiente de su opinidn sobre Valdivia, por favor, marque con una (X) el nimero de la siguiente
escala (de 1 a 7) que mejor refleje su opinidn acerca de las siguientes afirmaciones que le presentamos a

continuacion. Utilice la escala para dar su respuesta.

Totalmente en En desacuerdo Algo en Neutral Algo de De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Grado de Acuerdo

2

3

4

5

6

7

Cuando viajo a un lugar de vacaciones voy dispuesto a disfrutar.

Pienso que disfrutar depende de la disposicién que uno tenga.

Siempre estoy dispuesto a disfrutar.

Me gusta disfrutar todo lo que hago.

Me resulta facil confiar en una persona/cosa.

Mi tendencia a confiar en una persona/cosa es alta.

Tiendo a confiar en una persona/cosa, aunque tenga poco conocimiento de ella.

Confiar en alguien o en algo no es dificil.
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10.- Por favor complete los siguientes antecedentes

1) Género: Masculino___ Femenino___
2) Indique su edad
3) Nivel maximo de Educacién alcanzado:
a) Hasta educacién secundaria
b) Nivel técnico
¢) Universitario o instituto profesional
d) Magister
e) Doctorado
4) Ocupacion:
a) Estudiante
b) Empleado
c) Trabajador por cuenta propia

d) Desempleado
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Anexo 2. Modelo de Covarianzas
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