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| objetivo de este trabajo es analizar el

comportamiento de compra de los turistas
cuando visitan un destino turistico. Para conseguir el
objetivo propuesto y contrastar las hipotesis
planteadas, se ha considerado que las actitudes, el
valor, la calidad y la satisfaccion son antecedentes
importantes de las intenciones de comportamiento,
y se ha planteado una aplicacién empirica en un
destino concreto. Los resultados podrian sugerir qué
aspectos de la experiencia de la compra influyen
significativamente sobre el valor del proceso de
compra para el consumidor turistico, su satisfaccién
y, finalmente, la intencién de comportamiento. Por
Gltimo, los resultados obtenidos también permiten
establecer una serie de conclusiones e
implicaciones practicas que identifican las dreas que
necesitan mas atencién o mejoras dentro de los
establecimientos comerciales de los destinos

turisticos.
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he aim of this study is to analyze the buying

behaviour of tourists when they visit a tourist
destination. In order to achieve the objective and
contrast the hypothesis presented, attitudes, value,
quality and satisfaction are considered as important
antecedents of behaviour intentions, and an
empirical application is considered for a specific
destination. The results could suggest which aspects
of the buying experience significantly influence the
value of the tourist’s buying process, his satisfaction
and, thus, the behaviour intention. Finally, the
results obtained permit establishing the conclusions
and practical implications that identify the areas that
need more attention or improvement inside the

shops located in the tourist destinations.

Behaviour intentions / Tourist destination /
Satisfaction / Value / Attitudes.
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1. Introduccion

La creciente evolucién y expansién de las
actividades vinculadas con la distribucién comercial
y el sector turistico tiene repercusiones sobre las
perspectivas de futuro y estrategias de las empresas
en los destinos turisticos. Este hecho adquiere mayor
relevancia en aquellos destinos, cuya principal
fuente de ingresos proviene del turismo,
convirtiéndose en la actividad principal de su
economia. Por otra parte, el comercio asiste a
grandes transformaciones, debido, entre otros
aspectos, a las modificaciones en los habitos de
compra y consumo de los individuos. En este
sentido, se detecta un insuficiente nidmero de
investigaciones que analicen los antecedentes del
proceso de comportamiento de compra y de la
intencién de comportamiento de los turistas sobre
sus experiencias de compra cuando visitan un
destino. Por estas razones, se considera relevante el
planteamiento de un estudio centrado en el
comportamiento, la distribucién comercial y el

turismo.

La importancia otorgada al proceso de ir de compras
mientras un consumidor esta fuera de su entorno
habitual, realizando un viaje de ocio o de trabajo, ha
cambiado debido a factores sociales, econémicos y
culturales, generandose nuevos patrones de
comportamiento (Fairhurst et al., 2007). En la
revision de la literatura se han encontrado varios
estudios en el area del consumo vinculados a un
viaje turistico en diferentes destinos turisticos (Lehto
et al., 2004; Moscardo, 2004; Oh et al., 2004). Estos
trabajos se centran, principalmente en la satisfaccion
del turista y algunos aspectos relacionados con el
acto de la compra. Sin embargo, no contemplan la
posible relacién entre la actitud y el comportamiento
y asumen que cualquier intencién de compra o
comportamiento con relacién a una marca, producto
o servicio se puede predecir por la actitud hacia
dicha marca, producto o servicio. En este sentido, la
teorfa de la accién razonada indica que las actitudes
hacia una marca, producto o servicio son variables
externas que pueden tener una relacion sistematica
con la intencién de compra o el comportamiento del
consumidor (Fishbein y Ajzen, 1980). Por otra parte,
en las Gltimas décadas, la satisfaccion y la calidad
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han sido objeto de estudio de forma muy continuada
en el area del marketing. Asi, numerosos estudios
han utilizado la escala SERVQUAL (Parasuraman et
al., 1985) y sus variaciones para medir la calidad de
servicio. Sin embargo, los resultados varian segtn el
sector o industria en el que se aplique. Por ejemplo,
los estudios que han aplicado esta escala en el
contexto del comercio indican que dicho
instrumento debe adaptarse a las caracteristicas y
experiencias del tipo de comercio que se esté
investigando.

Tomando como referencia la teoria de la accién
razonada, este estudio pretende cubrir un hueco
tedrico utilizando el modelo basado en dicha teoria
y sus antecedentes, para predecir el comportamiento
de compra de los turistas durante su estancia en un
destino. El modelo se aplica a una ciudad turistica
que recibe al afio, aproximadamente, dos millones
de turistas. En este sentido, el objetivo principal de
esta investigacién es construir un modelo que
explique los determinantes de las intenciones de
comportamiento de los visitantes en un destino
concreto seglin las compras realizadas de diferentes
tipologias de productos. De forma més detallada, se
pueden indicar los siguientes objetivos especificos:
(1) conocer la influencia del valor y las actitudes de
los turistas sobre la intencién de comportamiento; y
(2) conocer la relacién entre las percepciones de los
turistas sobre la calidad de la compra y la
satisfaccion con la intencion de comportamiento.

2. Revision de la literatura

Esta investigacion focaliza su atencién en la
literatura tedrica sobre la intencién de
comportamiento de compra de los visitantes en un
destino turistico. Para ello, se realiza una revision
sobre el impacto de la calidad de servicio, la
satisfaccion y el valor percibido sobre la intenciones
de comportamiento y, ademas, si el comportamiento

estd influido por las actitudes de los consumidores.

2.1. Las actitudes y el comportamiento

El desarrollo tedrico de este trabajo de investigacion
con relacion al analisis de las actitudes en el
comportamiento del consumidor se vincula, como

punto de partida, con la teoria de la accién
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razonada. Esta teoria fue desarrollada y modificada
por Fishbein y Ajzen (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen
y Fishbein, 1980) y ha sido utilizada en numerosas
investigaciones relacionadas con el comportamiento
del consumidor. De acuerdo con estos autores, las
intenciones de un individuo que terminan en un tipo
de comportamiento son una funcién de las actitudes
de dicho individuo hacia un comportamiento y las
normas subjetivas a las que esta sometido este
individuo. Por tanto, la compra o uso de un producto
estd determinada por las intenciones de compra o de
uso de un individuo y la eleccion entre diferentes
marcas es funcion de la fortaleza de la intenciones
con respecto a cada marca. Y, por otro lado, la
intencién para comprar o usar un producto esta
determinada por la actitud hacia la compra o uso y
por las normas de comportamiento. En esta linea, se
podria plantear una primera presuncion referida a la
relacion de las actitudes con el comportamiento. Es
decir, en la medida que una empresa sea capaz de
determinar y medir las variables que influyen en las
actitudes, se podrian efectuar previsiones de
comportamiento, cuestién de gran interés en el
ambito empresarial y comercial. Y la segunda
conjetura, referida al cambio de actitudes. Es decir,
aceptando que las actitudes guardan una estrecha
relacion con el comportamiento, el andlisis de cémo
conseguir un cambio de actitud de los consumidores
puede ser de gran importancia para cualquier
empresa que pretenda que sus comunicadores
mejoren o mantengan actitudes positivas hacia sus
productos, servicios, marcas, ideas o personas. Se
puede lograr un cambio de actitudes modificando
alguno de sus tres componentes (cognoscitivo,

afectivo y conativo).

La teorfa de la accién razonada se ha aplicado en
numerosas ocasiones en estudios del
comportamiento del consumidor y del turista. Varios
trabajos se han centrado en la actitud hacia el
producto o servicio, mas que en el uso de la actitud
hacia el acto de compra o en un producto particular
para predecir la intencién de compra. Sin embargo,
Ajzen y Fishbein (1980) sugieren que la actitud hacia
un producto, servicio o, incluso, una marca es una
variable externa que esta relacionada con las

actitudes hacia el acto de compra del producto,

servicio, marca y con las pautas que rigen el
comportamiento. Esto significa que una medida mas
apropiada de la actitud es la que se corresponde con
el comportamiento en cuestion. Eagly y Chaiken
(1993) presentan una composicién del modelo
actitud-comportamiento y sugieren que la relacién
entre las variables del modelo puede modificarse
dependiendo del contexto en el que se estudie el

comportamiento.

2.2. Calidad y satisfaccion

El concepto de satisfaccién ocupa una posicién
central en el marketing en los ambitos académico y
empresarial, como demuestra su inclusion en la
mayoria de las definiciones sobre el papel del
marketing en las organizaciones y en la sociedad, asf
como en los modelos de comportamiento del
consumidor. Casi todas las definiciones del término
marketing coinciden en destacar la satisfaccién de
las necesidades y deseos del consumidor como
objetivo de la actividad de marketing. En la revisién
de las innumerables definiciones de marketing que
utilizan el término satisfaccion, cabe destacar las
conclusiones de Kotler (2006) cuando afirma que la
definicién de marketing descansa sobre los
siguientes conceptos basicos: necesidades, deseos y
demandas; valor, coste y satisfaccién; intercambio,
transacciones y mercados.La satisfaccion es una de
las consecuencias principales de la actividad de
marketing y relaciona diferentes procesos que
culminan en el acto de compra, el consumo y
diferentes fenémenos posteriores a la compra y/o
consumo como la fidelidad a la marca, cambios en
las actitudes e intencion de compra futura, entre
otros. La necesidad de llevar a la practica diferentes
aportaciones tedricas del marketing ha creado, desde
principios de los afos setenta, un notable interés por
el desarrollo de la satisfaccion como area de
investigacion. Con objeto de delimitar claramente el
dominio conceptual de la satisfaccion, diversos
investigadores han definido los mecanismos y
elementos que intervienen en la formacion de la
satisfaccion. La conclusion mas generalizada sobre
esta cuestion es que la satisfaccion implica la
comparacién del resultado obtenido tras la compra o
el consumo con algdn patrén o norma. Este patrén

varia ampliamente, segln cual sea el estudio
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considerado, desde expectativas muy especificas

(Oliver, 1980) hasta medidas mas generales como
estandares anteriores a la compra (Halstead et al.,
1994) o experiencia de uso (Cadotte et al., 1987).

Por otra parte, también existen numerosas
investigaciones en el drea de marketing que han
definido la calidad de servicio. Las primeras
definiciones que aparecen son de Gronroos (1984) y
Parasuraman et al. (1985) basadas en el paradigma
disconfirmatorio. La calidad percibida es un juicio o
una actitud que estd relacionada con la superioridad
del servicio. Gronroos (1984) cree que la calidad
percibida de un servicio por parte del consumidor es
el resultado de un proceso de evaluacion en el que
el consumidor compara sus expectativas con el
resultado real del servicio. En este sentido, la calidad
de servicio se puede dividir en dos dimensiones:
calidad técnica (calidad que recibe el consumidor
como consecuencia de su interaccién con un
proveedor) y calidad funcional (se refiere a la forma
en que se presta el servicio). Asi, se puede indicar
que con relacién al concepto de calidad de servicio
existen dos aportaciones importantes que se centran
en la percepcion que el cliente tiene de la calidad
recibida por parte de la empresa: el “modelo de la
imagen” de Gronroos (1990) y el “modelo de los
gaps” de Parasuraman et al. (1985). En ambos
modelos, se supone que la calidad percibida es el
resultado de la comparacién que el cliente hace
entre el servicio esperado y el servicio recibido. En
el servicio esperado podrian influir la imagen, las
necesidades personales, los comentarios de amigos,
la publicidad de la empresa, la propia experiencia,
etc. En principio, cuanta mds alta sea la expectativa,
siendo el servicio recibido el mismo, menor sera la

calidad percibida.

De entre todos los modelos de medicién de la
calidad de servicio desarrollados por los
investigadores, el trabajo pionero de Parasuraman et
al. (1985, 1988) puede considerarse como el que
mayor repercusién ha tenido. A partir de la
definicién de calidad de servicio, como visién global
del cliente sobre la excelencia o superioridad del
servicio, desarrollan un instrumento de medida de la

calidad de servicio, la denominada escala
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SERVQUAL, que se basa en la comparacién de las
expectativas previas de los usuarios del servicio y las
percepciones de éstos en relacién al servicio
recibido. Este modelo SERVQUAL no ha estado
exento de criticas, siendo una de las principales la
referente al papel de las expectativas y su inclusion
en el instrumento de medicion porque se considera
que no es vélida, ya que el modelo que lo sustenta
se basa en un sistema de divergencias (expectativas-
percepciones) y no de actitudes (Cronin y Taylor,
1992). Por ello, Cronin y Taylor (1992, 1994)
proponen un modelo alternativo Ilamado SERVPERF
que se compone de los 22 items de la escala
SERVQUAL pero utilizados exclusivamente para
medir las percepciones del servicio.

En el caso concreto del ocio y turismo, los
investigadores han establecido dos términos para
representar las dimensiones de la calidad de servicio:
(1) calidad de la oportunidad o calidad del resultado,
que se refiere a las percepciones del visitante sobre
los atributos de los servicios controlados por los
oferentes; y (2) calidad de la experiencia, que se
define como el resultado psicolégico que los
visitantes obtienen después de usar o consumir un
servicio. En este sentido, numerosos investigadores
han optado por adaptar la escala SERVQUAL al
sector turistico o proponer escalas de medida
alternativas. Asi, han aparecido escalas sectoriales
como: LODGSERV para la medicién de la calidad de
servicio en hoteles, LOGQUAL aplicable a
hosteleria, DINESERV propuesta para restaurantes,
HOTELQUAL para servicios de alojamiento,
HISTOQUAL para casas histéricas y ECOSERV que
pretende medir la calidad percibida por ecoturistas.
Por ejemplo, si se analizan los estudios sobre calidad
percibida en alojamientos, un rasgo que se repite
con frecuencia es la fusién de las dimensiones
relacionadas con la calidad funcional. Por otra parte,
dentro de la dimensién técnica, se distinguen
principalmente tangibles y oferta complementaria.
No obstante, un gran volumen de estudios sobre la
calidad percibida ha identificado distintas

dimensiones.

Para el estudio concreto que se desarrolla en esta

investigacion es importante identificar como
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novedad los factores que influyen sobre las actitudes,
intencion de compra y comportamiento del
individuo. En este sentido, se puede afirmar que la
mayoria de los estudios en el campo del
comportamiento del consumidor sugieren que la
calidad de servicio y la satisfaccién del consumidor
tienen gran influencia sobre la intencién de compra
de los consumidores (Cronin et al., 2000). De
acuerdo con el modelo de actitudes de los tres
componentes, la percepcion de la calidad de
servicio de un consumidor puede considerarse como
la actitud hacia un objeto, que puede ser un
producto, servicio o marca. Por otra parte, la
satisfaccion representa las emociones o sentimientos
sobre dicho producto, servicio o marca, que son de
carécter evaluativo en cuanto a su naturaleza se
refieren. Ademas de la calidad y la satisfaccion, la
percepcién que se obtiene de la experiencia también
influye sobre las intenciones de comportamiento. En
este sentido, un elevado nivel de calidad de servicio
se asocia con resultados empresariales determinados,
como mayor cuota de mercado, mejora de los
beneficios, incremento de la fidelidad de los
consumidores, precios mas competitivos y un
incremento de las compras (Baker y Crompton,
2000).

2.3. El valor del proceso de compra

Ademads de evaluar la calidad y la satisfaccion de la
experiencia de compra, los consumidores también
generan una percepcién del valor que reciben por
los productos y servicios. En la investigacién sobre el
comportamiento del consumidor, se ha senalado la
importancia que tiene crear valor para los
consumidores con el fin de que la organizacién sea
mas competitiva (Parasuraman, 1997). El valor es el
aspecto clave del comportamiento del consumidor y
responsable en cierta medida del éxito en la
comercializacién de productos y servicios (Lloyd et
al., 2010). Determinadas investigaciones han
indicado que el valor percibido es el indicador mas
importante de las intenciones de recompra
(Parasuraman y Grewal, 2000). Por tanto, un mayor
conocimiento del concepto del valor percibido y de
su relacién con la calidad y satisfaccién ayudard a
los proveedores de servicio a predecir las

intenciones de compra u el comportamiento del

consumidor. En este sentido, se incorpora una
posible relacién entre el valor y la satisfaccién.
Asimismo, se podria anadir otra relacién méas entre
la satisfaccion y las actitudes. Es decir, se pretende
comprobar si la satisfaccion es una variable

mediadora entre el valor y las actitudes.

La investigacion sobre el valor percibido en
marketing es muy extensa, pero no se conocen con
exactitud sus atributos o cémo es determinado por
los consumidores (Day y Crask, 2000). Existen
algunos trabajos que han tratado de dar respuesta a
estas cuestiones y han analizado el concepto o su
dimensionalidad (Gallarza y Gil, 2006; Lin et al.,
2005 ; Holbrook, 1999; Holbrook y Hirschman,
1982; Petrick, 2002; Sheth et al., 1991; y Sweeney y
Soutar, 2001). El valor percibido para el consumidor
se produce tras una experiencia interactiva en la
compra y tiene dos dimensiones basicas: utilitaria y
hedénica. Cuando el producto se adecta a la
funcién para la que se compré se puede decir que
existe valor utilitario; y cuando se producen
sentimientos hacia el producto y una experiencia de

consumo aparece el valor hedénico.

Derivado de los estudios citados previamente y otros
relacionados en este campo (Babin et al., 1994;
O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002) sobre la
investigacion del concepto de valor, se puede
concluir indicando que los distintos tipos de valor
percibido se clasifican en ocho: eficiencia,
excelencia, entretenimiento, estética, estatus, estima,
ética y espiritualidad; y que se producen por la
interaccion de tres dimensiones: (1) la dimensién
extrinseca versus intrinseca, derivada de la dicotomia
utilitarista versus hedonista; (2) la dimension
orientada hacia si misma versus hacia otros, que
distingue entre los cuatro primeros tipos de valor
(con efectos sobre el consumidor) y los cuatro
Gltimos (con efectos en diferentes niveles: micro,
intermedio y macro); y (3) la dimensién activo versus
reactivo, en funcién del peso de la interaccion sujeto

consumidor-objeto consumidor.

Con base en la revisién de la literatura realizada en
estos apartados se plantea el siguiente modelo
tedrico (véase la Figura 1) y seis hipétesis:
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Figura 1. Modelo tedrico de intencién de comportamiento

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Universo Visitantes (turistas y excursionistas)
Ambito geogréfico Ciudad turistica de interior
Tamano muestral 507 encuestas personales
Error muestral + 4,44%
Nivel de confianza 95,5% (K=2 sigma)

Tabla 2. Perfil socio-demografico de la muestra

Hombre 44,2%

Sexo Mujer 55,8%
Soltero/a 39,5%

Viviendo en pareja 9,3%

o Casado/a 47,1%
Estadlo civil Separado/a 3,3%
Divorciado/a 0,6%

Viudo/a 0,2%

15-24 anos 18,3%

25-34 anos 40,9%

35-44 ahos 25,4%

Fdad 45-54 anos 7,3%
55-64 anos 3,6%

Mas de 65 anos 4,5%

Sin estudios 0,2%

Primarios 8,0%

Estudios Secundarios 15,3%
Formacion Profesional — Técnica 16,0%

Universitarios 60,5%

Alto 2,4%

i Medio-alto 34,3%

EPAID EREIEl Medio-medio 59,7%
Medio-bajo 3,6%
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H1: La calidad percibida tiene un efecto directo y
positivo sobre el valor del proceso de compra.

H2: El valor del proceso de compra tiene un efecto
directo y positivo sobre la satisfaccién.

H3: La calidad percibida tiene un efecto directo y
positivo sobre la satisfaccion.

H4: La satisfaccion tiene un efecto directo y positivo
sobre las actitudes.

H5: Las actitudes tienen un efecto directo y positivo
sobre la intencion de comportamiento.

H6: La satisfaccion tiene un efecto directo y positivo

sobre la intencion de comportamiento.

3. Método de estudio
Los datos para realizar el estudio proceden de un
estudio desarrollado en una ciudad turistica de

interior y de interés cultural (Toledo). La muestra
obtenida es de 507 visitantes que han realizado
compras en los establecimientos comerciales del
destino. El método de recogida de informacion ha
sido la encuesta personal mediante un cuestionario
estructurado. La Tabla T muestra la ficha técnica
del estudio empirico. Tras la realizacién del trabajo
de campo, se obtuvieron las principales
caracteristicas socio-demograficas de la muestra

(véase la Tabla 2).

En cuanto a las escalas de medida, se detalla en la
Tabla 3 como se ha realizado la medicién de las
variables utilizadas para esta investigacion. Todas
las variables se han medido con escalas de 7
puntos (Likert y diferencial semantico).

Tabla 3. Escalas de medida

hacia el servicio.

Q1. La localizacién del establecimiento es adecuada.
Q2. La decoracién del establecimiento es moderna.
Q3. El ambiente del establecimiento es confortable.
Q4. El ambiente del establecimiento es seguro.

Q5. El ambiente del establecimiento es limpio.

Q6. El establecimiento tiene buena fama.

Q7. Las estanterias de los productos son atractivas.

Q8. El establecimiento ofrece la posibilidad para probar los productos.
Q9. El horario de apertura es adecuado.

Q10. La politica de devolucién es adecuada.

Q11. El establecimiento asegura calidad y servicio.
Q12. Los productos del establecimiento son auténticos.
Q13. Los productos son del dGltimo modelo.

CALIDAD Q14. La calidad de los productos es buena. Adaptado de
DE SERVICIO Q15. Existe gran variedad de productos y marcas. Bitner (1990) y
(Escala Likert Q16. El personal del establecimiento tiene un buen conocimiento Wong y Law
e 7/ putiies; de los productos. (2003)

Q17. El personal del establecimiento presenta una buena actitud

Q18. El personal del establecimiento habla un lenguaje correcto.
Q19. El personal del establecimiento proporciona un servicio rapido.
Q20. Los precios de los productos son adecuados.

Q21. Los precios de los productos estan indicados.

Q22.
Q23.

Q24.
Q25.
Q26.

El establecimiento acepta diferentes formas de pago.

El personal del establecimiento explica claramente la
informacién de los productos.

El establecimiento tiene descuentos y promociones atractivas.
El establecimiento entrega regalos y muestras de obsequio.
Existen precios especiales para algunos productos.
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VALOR
DEL PROCESO
DE COMPRA
(Escala Likert

de 7 puntos)

VHT1. El proceso de compra en este establecimiento ha sido un
tiempo agradable.

VH2. Durante el proceso de compra senti entusiasmo.

VH3. Mientras realizaba las compras, tuve la sensacién de una
aventura.

VH4. Disfruté el hecho de estar frente a los productos en el proceso
de compra.

VH5. Tuve un buen momento porque era capaz de actuar sin pensar.

VH6. Disfruté comprando en este establecimiento por el propio
lugar, no por los productos que debia comprar.

VUT1. Comprar en este establecimiento fue econémico.

VU2. Encontré los productos que estaba buscando.

VU3. Llevé a cabo lo que queria hacer en el establecimiento.

VU4. Este proceso de compra me ayudé a liberar presion.

Adaptado de
Babin et al.
(1994) y Babin
et al. (2004)

SATISFACCION
(Diferencial semantico

de 7 posiciones)

SAT1. Totalmente satisfecho / Totalmente insatisfecho
SAT2. Totalmente contento / Totalmente descontento
SAT3. Totalmente favorable / Totalmente desfavorable

Adaptado de
Bolton y Drew
(1991) y Cronin

y Taylor (1994)

ACTITUDES
(Diferencial semantico
de 7 posiciones)

ACT1. Una actividad muy mala / una actividad muy buena
ACT2. Una actividad muy placentera / una actividad nada placentera

Adaptado de
Fishbein y Ajzen
(1975)

[NTENC|ON DE en este destino

COMPORTAMIENTO
(Escala Likert de 7

puntos) este destino

INT1. Comentaré aspectos positivos a otras personas sobre comprar

INT2. Visitaré y compraré en este destino de nuevo en el futuro
INT3. Fomentaré a mis familiares y amigos para visitar y comprar en

INT4. Continuaré con la visita a este destino, incluso aunque
el coste de visitar y comprar sea mas alto que en otros destinos

Adaptado de
Zeithaml et al.
(1996)

4. Andlisis de resultados

Para la presentacion de los resultados, se
comprueba, en primer lugar, que las escalas de
medida utilizadas cumplen las propiedades
psicométricas establecidas por la literatura. Y, con
posterioridad, se lleva a cabo el contraste empirico
de las hipétesis propuestas mediante un sistema de

ecuaciones estructurales con EQS 6.1.

4.1. Validacion del instrumento de medida

Para validar el instrumento de medida se procedié en
dos etapas, segln la recomendacion de Ulaga y
Eggert (2005). Se realiz6 un analisis factorial
confirmatorio sobre los indicadores de las dos
dimensiones del valor del proceso vy las seis
dimensiones de la calidad de servicio. Tras analizar
la fiabilidad y validez convergente y discriminante,

dichas dimensiones se convirtieron en variables
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manifiestas del respectivo constructo de segundo
orden mediante su media aritmética. De este modo,
los constructos valor del proceso y calidad de
servicio se incorporaron al modelo estructural como

de primer orden.

En la validacion de la transformacion de los
constructos de segundo en primer orden, se
comprobé si existian problemas de validez
convergente o discriminante que recomendaran la
supresion de alguno de los indicadores. Fueron
eliminados aquellos items con una carga
estandarizada inferior a 0.6 (Sanzo et al., 2003) o
para los que el test de los multiplicadores de
Lagrange sugeria relaciones significativas sobre un
factor distinto del que eran indicadores (Hatcher,
1994). En el caso de la calidad fueron eliminados los
ftems: CALT, CAL3, CAL6, CAL7, CAL13, CAL19,
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CAL20, CAL23 y CAL25; en el caso del valor del
proceso fueron eliminados los items: VH1, VH2, VU1
y VU4. Tras la eliminacion de los mencionados
items, todos los coeficientes de regresién factorial
resultaron ser significativos (t>2,56), las cargas
estandarizadas superiores a 0,6, obteniéndose
ademds un buen ajuste, tanto del modelo de calidad
de servicio (S-B Chi Square= 520,282, p<0,050;
BBNFI=0,901; BBNNFI=0,894; CFI=0,919;
IFI=0,919; RMSEA=0,069) como del modelo valor
del proceso (S-B ChiSquare= 409,163, p<0,050;
BBNFI=0,918; BBNNFI=0,910; CFI=0,931;
IFI=0,931; RMSEA=0,065). Estos resultados han
permitido confirmar la existencia de validez
convergente (véase la Tabla 4).

Para analizar la validez discriminante se ha
comprobado que el valor 1 no se encuentra en el
intervalo de confianza de las correlaciones entre las
diferentes escalas y que el indice de varianza
extraida de cada factor supera el cuadrado de las
covarianzas entre cada par de factores. Los
resultados obtenidos (véanse las Tablas 5 y 6) han
permitido confirmar la existencia de validez

discriminante.

Los resultados obtenidos en el andlisis de fiabilidad
de las escalas, a partir del indicador alpha de
Cronbach (Cronbach, 1951), también mostraron
valores satisfactorios, superandose en todos los casos
el umbral minimo de 0,7 puntos. Adicionalmente, se
utilizaron dos criterios mas para valorar la fiabilidad

Tabla 4. Analisis de la validez convergente

VH3 0,775
o VH4 0,744
Valor hedénico 0,845 0,832 0,554
VH5 0,739
VH6 0,718
o VU2 0,902
Valor utilitario 0,893 0,870 0,670
VU3 0,896
AMB2 0,789
Ambiente AMB4 0,815 0,883 0,872 0,629
AMB5 0,766
SER8 0,717
Servicios SER9 0,654 0,724 0,739 0,585
SERT0 0,667
PRO11 0,665
PRO12 0,728
Productos 0,830 0,792 0,592
PRO14 0,732
PRO15 0,573
PER16 0,683
Personal de ventas PER17 0,776 0,869 0,822 0,636
PER18 0,801
PAG21 0,770
Formas de pago 0,703 0,697 0,636
PAG22 0,854
. . PRE24 0,817
Precios y promociones 0,874 0,861 0,609
PRE26 0,810
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de las escalas de medida: la fiabilidad compuesta y fiabilidad compuesta y de 0,5 en la varianza extraida

el andlisis de la varianza extraida. Todas las escalas (véase la Tabla 4).
analizadas presentaron niveles aceptables,
encontrandose por encima de los valores minimos Una vez constatadas las propiedades psicométricas

recomendables de 0,7 puntos en el caso de la de la transformacion de los constructos valor del

Tabla 5. Validez discriminante de la escala valor del proceso

0,74
[0,55; 0,671 0,81

Nota: En la diagonal aparece la AVE. Sobre la diagonal la varianza compartida (correlaciones al cuadrado). Bajo la diagonal
el intervalo de confianza al 95% para la estimacién de la correlacion entre los factores.

Tabla 6. Validez discriminante de la escala calidad de servicio

1. Ambiente 0,58 0,35 0,31 0,21 0,21 0,15
2. Servicios [0,55; 0,65] 0,59 0,33 0,30 0,37 0,33
3. Productos [0,45; 0,551 | [0,60; 0,70] 0,59 0,27 0,44 0,20
4. Personal de ventas [0,30; 0,45] | [0,35; 0,45] | [0,29; 0,39] 0,63 0,49 0,27
5. Formas de pago [0,59; 0,69] | [0,65; 0,74] | [0,65; 0,72] | [0,38; 0,50] 0,63 0,44
6. Precios y promociones | [0,50; 0,65] | [0,51; 0,63] | [0,51; 0,63] | [0,18; 0,301 | [0,73; 0,85] 0,60

Nota: En la diagonal aparece la AVE. Sobre la diagonal la varianza compartida (correlaciones al cuadrado). Bajo la diagonal

el intervalo de confianza al 95% para la estimacién de la correlacién entre los factores.

proceso y calidad de servicio en factores con
indicadores de primer orden, se evalué si el modelo
de medida en su conjunto gozaba también de las
propiedades adecuadas. La Tabla 7 sintetiza el
modelo resultante tras el proceso de depuracién en
cuanto a la fiabilidad y validez convergente,
mientras que la Tabla 8 ofrece el andlisis pertinente

para la constatacion de la validez discriminante.

4.3. Resultados del modelo

Tras efectuar la validacién del instrumento de medida se
procedi6 a la estimacion del modelo conceptual
mediante el procedimiento de maxima verosimilitud
robusto (Satorra y Bentler, 1988). La estimacion inicial del

modelo propuesto no ofrecié un ajuste razonable (S-B c2
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=740,6; p=0,000; BBNFI=0,820; BBNNFI=0,859;
CFI=0,885; IFI=0,887; RMSEA=0,068), por lo que fue
necesario una reespecificacion del mismo,
incorporandose aquellas relaciones sugeridas por el test
de multiplicadores de Lagrange con fundamento tedrico y
eliminandose aquellas relaciones no significativas. En
concreto, se incorporé al modelo la relacién: Valor del
procesoaActitud, siendo eliminadas las relaciones: 1)
Valor del procesoaSatisfaccion y 2) SatisfacciénaActitud.
Este resultado pone de manifiesto que la satisfaccién, en
el contexto analizado, no es una variable mediadora
entre el valor del proceso y la actitud. Tras incorporar y
eliminar las mencionadas relaciones se llegé al modelo
final que se ilustra en la Tabla 9 y Figura 2, y present6 un

buen ajuste. Aunque la S-B ¢ es significativa (S-B ¢2 =
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Tabla 7. Analisis de la fiabilidad y validez convergente del modelo de medida

Producto 0,828 31,406
Calidad d
andadde Forma de pago 0,798 20,926 0,712 0,825 0,612
servicio
Precio 0,714 21,038
Valor hedénico 0,954 33,025
Valor del proceso 0,715 0,947 0,895
Valor utilitario 0,939 31,526
. L SAT 2 0,679 16,778
Satisfaccion 0,720 0,645 0,501
SAT3 0,670 14,866
ACT1 0,631 18,415
Actitud 0,701 0,717 0,460
ACT2 0,681 18,211
) INT1 0,557 18,350
Intencién de
comportamiento INT3 0,841 26,470 0,708 0,775 0,533
INT4 0,776 18,930

Tabla 8. Validez discriminante del modelo de medida

1. Calidad de servicio 0,61 0,16 0,48 0,10 0,49
2. Valor del proceso [0,18; 0,33] 0,89 0,19 0,66 0,16
3. Satisfaccion [0,81; 0,95] [0,20; 0,39] 0,50 0,11 0,44
4. Actitud [-0,03; 0,28] [0,68; 0,95] [-0,07; 0,30] 0,46 0,12
5. Intencion [0,86; 0,92] [0,17; 0,33] [0,82; 0,971 [-0,05; 0,26] 0,53

Nota: En la diagonal aparece la AVE. Sobre la diagonal la varianza compartida (correlaciones al Cuadrado). Bajo la diagonal
el intervalo de confianza al 95% para la estimacién de la correlacién entre los factores.

187,52; gl=39; p=0,000), el resto de indicadores
mostraron un ajuste adecuado (BBNFI=0,950;
BBNNFI=0,943; CFI=0,960; IFI=0,960; RMSEA=0,064).
Por tanto, seglin se constata en este modelo de
intencién de comportamiento, para el caso de las
compras realizadas por los visitantes en un destino
turistico, la satisfaccion no es una variable
mediadora entre el valor del proceso y las actitudes.
Se pueden encontrar dos elementos que justifican
este hecho: en primer lugar, la literatura evidencia
ampliamente que el valor percibido influye
directamente sobre la actitud del consumidor (Swait
y Sweeney, 2000). Y, en segundo lugar, dado que las
actitudes son aprendidas, se pueden ver afectadas
por el valor que un consumidor obtiene en la

compra, pero no por la satisfaccion obtenida (Wilkie,
1994). Ademas, el hecho de que la actitud sea una
predisposicion a responder indica que se relaciona
con el comportamiento real del consumidor con
independencia de la satisfaccion obtenida. En el
trabajo de Ruiz-Molina (2009), siguiendo la
evidencia empirica de varios autores sobre el valor
en establecimientos comerciales minoristas (Sweeney
y Soutar, 2001; Sales y Gil, 2007), cabe constatar la
influencia que ejerce el valor sobre las actitudes. En
consecuencia, queda justificada la incorporacién de
la nueva relacion obtenida, asi como el hecho de
que la satisfaccién no sea una variable mediadora
entre el valor y las actitudes en este caso estudiado.
De hecho, la eliminacién de esta relacion
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Tabla 9. Contraste de Hipétesis

H1: La calidad percibida tiene un efecto directo y positivo sobre el valor
0,27 71%#%* 6,772
del proceso de compra.
H2: El valor del proceso de compra tiene un efecto directo y positivo
n.s
sobre la satisfaccion.
H3: La calidad percibida tiene un efecto directo y positivo sobre
. . 0,934*** 16,936
la satisfaccion.
H4: La satisfaccion tiene un efecto directo y positivo sobre las actitudes. n.s
H5: Las actitudes tienen un efecto directo y positivo sobre la intencion 0,140%%* 4333
de comportamiento.
H6: La satisfaccion tiene un efecto directo y positivo sobre la intencion
. 0,855%** 13,376
de comportamiento.
Nueva relacion incorporada al modelo
El valor del d ti fecto direct iti b
valor gl prodee de conpra Hovie U oo diesto y posiive sobie 0,544+ 10,839
la actitud.
S-B x2 (39 df)=187,52 (p<0,000); BBNFI=0,950; BBNNFI=0,943; CFI=0,960; IFI=0,960; RMSEA=0,064

Nota: ***p<0,001; n.s.: no significativa

Figura 2. Resultado del modelo de intencién de comportamiento

Walor del

Hﬁ,:_ L L L]
Satisfaccidn . comportamiento

Intencidn de

Nota: ***p<0,001; n.s.: no significativa

(satisfaccién como variable mediadora) puede
convertirse en una interesante aportacién de este
trabajo, ya que se puede indicar a los gestores de los
establecimientos comerciales que disponen de dos
vias diferenciadas para alcanzar las intenciones de

comportamiento.
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5. Conclusiones, implicaciones y recomendaciones
Las conclusiones e implicaciones de esta
investigacion giran en torno a las relaciones
planteadas en el modelo teérico, pudiendo senalar
que los resultados obtenidos confirman las hipdtesis,
excepto que la satisfaccién sea una variable
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mediadora del valor y las actitudes y que,
adicionalmente, se ha incorporado una nueva
relacion entre estas dos variables. Asimismo, también
se desprende que es de interés investigar la intencion
de comportamiento de los visitantes con relacién a
las compras en un destino turistico; que la
satisfaccion del consumidor turistico hacia la
experiencia de comprar tiene una relacion positiva
con las intenciones de comportamiento; que el valor
del proceso de compra también presenta una
relacion significativa e influye sobre las actitudes, y
éstas sobre las intenciones de comportamiento. Por
tanto, estas relaciones demuestran la aplicacién del
modelo de actitudes y sus antecedentes en el
contexto de las intenciones de comportamiento para
las compras en los establecimientos de un destino

turistico.

En este sentido, una de las principales conclusiones
tedricas que pueden establecerse se deriva de las
relaciones con la intencién de comportamiento,
conducidas, entre otras variables, por las actitudes y
por la teoria de la accién razonada, que fue
desarrollada y modificada por Fishbein y Azjen
(1975) y Azjen y Fishbein (1980). Esta teoria ha sido
ampliamente utilizada por investigadores en el
campo de la sociologia y del turismo para estudiar el
comportamiento del consumidor. Sin embargo, el
hecho de lograr una actitud positiva hacia un tipo de
comportamiento no es sintoma de un mejor servicio
o mayor satisfaccion en el caso de los proveedores
comerciales en un destino. Por esta razdn, para el
desarrollo de esta investigacion ha sido mas
importante comprender las relaciones previas hasta
llegar a la intencién de comportamiento, con el fin
de intuir cémo se manipulan las partes que los
proveedores o gestores de establecimientos
comerciales pueden controlar. En el area del
marketing y del comportamiento del consumidor
pueden existir dos vias para llegar a las intenciones
de comportamiento: mediante la calidad percibida
del servicio y la satisfaccién del consumidor; o
mediante el valor del proceso de compra vy las
actitudes, que son habitualmente los factores que
predicen el comportamiento de compra y la
intencion de recompra o lealtad de los consumidores

(véase la Figura 3).

Debido a que las compras durante un viaje turistico
son una combinacién de turismo, comportamiento
de compra y ocio, el modelo que se propone en esta
investigacion es una mezcla de la teorfa de la accién
razonada que se ha utilizado en estudios de turismo,
de estudios de comportamiento en ocio, de turismo
en si mismo, de satisfaccion y modelos de valor que
han sido adaptados en numerosas ocasiones en
estudios del comportamiento del consumidor. Tal y
como sugieren Eagly y Chaiken (1993), las
percepciones de los consumidores sobre la calidad
de los productos y los atributos de los servicios son
factores externos al origen de las actitudes y, por
tanto, el modelo propuesto sugiere que las
evaluaciones de los consumidores sobre los
diferentes aspectos de la calidad en el proceso de
compra influyen en la percepcién del valor que esta
asociado antes y durante a la experiencia de dicho
proceso de compra. Por otra parte, en este caso la
satisfaccién no es un antecedente a la formacién de

actitudes hacia la compra.

Como implicaciones empresariales, el modelo y las
relaciones que se han desarrollado en esta
investigacion pueden ser utilizados como
instrumento operativo para los distribuidores
comerciales en un destino, porque se analiza la
calidad de las experiencias de las compras que los
turistas han realizado en los establecimientos
comerciales del destino y quedan identificadas las
dreas que necesitan mds atencién o mejoras. En la
misma linea, los responsables de los
establecimientos comerciales deben conocer que los
esfuerzos dedicados a mejorar la calidad o que
aportan valor a los compradores (horarios,
descuentos, promociones, actividades que hagan
disfrutar al individuo dentro del establecimiento,
etc.) se traducen en aspectos positivos sobre las

intenciones de comportamiento de los turistas.

Este estudio no esta exento de limitaciones, tanto
conceptuales como metodolégicas. En primer lugar,
existen variables que también pueden condicionar el
comportamiento de compra y que no se han
incluido en el andlisis (experiencia viajera, duracién
de la estancia, etc.). Por otro lado, desde una

perspectiva metodoldgica, una limitacién que puede
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Figura 3. Formas de alcanzar las intenciones de comportamiento

Calidad
percibida

Valor del
proceso

Calidad
percibida

afectar a la generalizacion de sus resultados se
refiere a la poblacién de referencia y al contexto de
una ciudad de interior. Ademas, debido al momento
de realizacion del trabajo de campo, es probable
que las caracteristicas de los encuestados no se
correspondan fielmente con el perfil medio del
visitante del destino durante otras épocas del afio u
otros momentos del tiempo, donde las caracteristicas
de coyuntura econémica fueran distintas. Es decir, el
periodo de recogida de informacion es anterior a
2010 (afo en el que las cifras econémicas anuncian
una importante recesién econémica y que se refleja
en menores afluencias de visitantes y también menor
consumo). Por tanto, a la vez que una limitacién,
este hecho puede transformarse en una futura linea
de investigacion si se realiza un estudio en las
condiciones econémicas actuales y futuras, ya que
se podria realizar una comparacién del
comportamiento de compra del turista, cuando visita
un destino, antes, durante y después de una crisis
econémica. Otra limitacién es que, a pesar de que
las encuestas se han realizado en las principales
calles comerciales y turisticas de la ciudad y en las
inmediaciones de varios hoteles, es posible que haya
elementos muestrales no considerados, porque no
estuvieran alojados en los hoteles seleccionados o
no estaban transitando por las principales calles de
la ciudad. Al margen de estas limitaciones, el
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Intencién de
comportamiento

Intencion de
comportamiento

método de recogida de informacién se ha
considerado apropiado porque ha conseguido la
informacién de los encuestados después del
momento de realizar sus compras y porque se ha
obtenido mediante encuesta personal con un
cuestionario agil.

Como resultado de este estudio se pueden derivar
otras investigaciones adicionales, las cuales deberian
plantear un analisis detallado de todas las variables
que intervienen en el proceso y experiencia de la
compra. Esta investigacion adopta la teoria de la
accién razonada y sus antecedentes para analizar el
impacto de las intenciones de comportamiento de
los turistas para repetir compras en un destino
turistico, lo que en numerosas ocasiones puede
resultar improbable. Sin embargo, el modelo original
de la teoria de la accién razonada también sugiere
que dicho comportamiento esta influido por las
intenciones. Por este motivo, se podria proponer un
estudio en dos etapas, que analizara la intencién de
comportamiento de compra durante el viaje y un
analisis del comportamiento de recomendacion tras
el viaje. El modelo propuesto podria validarse en
investigaciones futuras para distintas ciudades, segtn
perfiles socio-demograficos y/o nacionalidades.
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