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Resumen. Se investiga la satisfaccion expe-
rimentada por el turista que es determinada
por las senales que los diferentes agentes en un
territorio envian al mercado. Se utiliza el método
de ecuaciones estructurales. Los resultados
obtenidos muestran que la reputacion, el precio,
la calidad percibida, los activos especificos y la
preservacion del medioambiente son deter-
minantes de la satisfaccion; al contrario que la
publicidad, la cual no ha sido corroborada. Se
comentan las implicaciones profesionales y se
seflalan algunas posibles lineas de investigacion
futura.
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Signaling as a Determinant of the
Spanish Tourist Satisfaction. The Case
of Quintana Roo

Abstract. This work aims to investigate the
phenomenon of satisfaction experienced by
tourists which is determined by the effects of
the different signals that agents in a territory
send to the market to be perceived by tourists
during their visit. To do this, we use the method
of structural equations. The results show that
reputation, price, perceived quality, specific
assets and the preservation of the environment
are crucial determinants of satisfaction. Adver-

tising, however, does not show a significant

y territorio.

Introduccién

El turismo es una de las industrias mds pujantes en el mundo,
ya que ofrece numerosos beneficios al aumentar la calidad
de vida para los habitantes de una region, es generador de
empleos, contribuye al producto interior bruto y aumenta
el nivel cultural de las diversas personas que estan inmersas
en él por el contacto diario con turistas. Una de las variables
clave para entender el éxito de un territorio es la satisfaccion
que logra en quienes visitan el lugar. Por lo tanto, las expe-

riencias que ellos adquieren durante su estancia, los lleva

influence. Finally, the paper discusses key
findings and professional implications and
points to some possible lines of future research.
Key words: signals, satisfaction, tourist and

territory.

a confirmar o desconfirmar el conjunto de expectativas a
través de la vivencia que son manifestadas en su satisfaccion
(Rodriguez del Bosque y San Martin, 2008).

Con el objetivo de contribuir al estudio del marketing de
territorios, se pretende valorar la influencia de las sefales
(reputacién, precio, publicidad, calidad percibida, activos
especificos y aspectos ambientales) en la satisfaccién (en-
tendida como un componente de caracter cognitivo) del
turista durante su estancia en un territorio. Numerosos
trabajos en la literatura comprueban la importancia de las
sefiales de calidad. Por ejemplo, Matos y San Martin (2012)
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observan que la reputacién es un factor determinante para
conseguir la satisfacciéon. Nicolau (2011) constata que la
satisfaccion conseguida por la calidad, junto con los precios,
representa una variable importante. Por su parte, Bigné et
al. (2001), corroboran que la calidad percibida aporta mayor
satisfaccion. Ademas, pueden agregarse otras como la publi-
cidad (Chiou et al,, 2008), la inversién en activos especificos
(San Martin, 2003) y las acciones por preservar el medioam-
biente (Becken y Simmons, 2008). Bajo este conjunto de ideas,
nos hacemos las siguientes preguntas scudl es la influencia de
las sefales en la percepcion del turista procedente de Espafia
y que impactan en los niveles experimentados de satisfaccion?,
¢como afecta la cognicidn en la satisfaccion del turista por
medio de las sefiales que se envian al mercado turistico?,
¢cudles de las sefiales tratadas son mds significativas para el
territorio?, squé seflales son mds importantes en la formacion
de la satisfaccion del turista durante su visita a un territorio?

En principio, justificamos el estudio de la satisfaccién con
base en el conjunto de sefales que emanan por los diferentes
agentes del territorio, dado que el turismo es una industria
competitiva y una prioridad tanto en paises desarrollados
como en los subdesarrollados (Alegre y Juaneda, 2000). En
esta industria se busca atraer clientes y en la medida que
regresen o por lo menos queden satisfechos, un territorio
podra alcanzar notoriedad al lograr que el turista repita el
destino y posteriormente lo recomiende (Rodriguez del
Bosque y San Martin, 2008).

Por lo que respecta a Quintana Roo, ha sido promocio-
nado histéricamente como un territorio de sol y playa que
enfrenta una fuerte competencia en la regién del Caribe. Los
resultados y conclusiones de este trabajo se circunscriben
al segmento de mercado espafiol, concretamente al sector
de actividades de ocio y placer.

Por lo anterior, es oportuno valorar la manera en que el
territorio debe gestionar sus estrategias de marketing; para
San Martin y Matos (2011: 77) “el enfoque de marketing
debe pasar de establecer simples acciones aisladas a una
orientacién hacia el mercado, en la que un enfoque hacia
el turista y la competencia son factores claves”. Por su
parte, Akerlof (1970) advierte que independientemente
del modelo econdémico, las sefiales son importantes y
existen acuerdos no escritos en los procesos de comet-
cio y produccién que permiten al consumidor o usuario
generar seguridad; sin embargo, cuando se incumplen, el
territorio pagard las consecuencias. Dado que el fenémeno
estudiado no ha sido evaluado previamente de manera
sistemadtica, para efectos de este articulo, nos basamos
en la teorfa de sefiales con el fin de valorar si existe una

situacion de informacién asimétrica entre turistas y agentes

218

del territorio. En este orden de ideas, San Martin y Matos
(2011: 77) reconocen que “el consumidor no conoce la
verdadera calidad de los productos o servicios ofrecidos
por el vendedor y se basan en una imagen preconcebida
a través de las seflales que envia este ultimo”. Por consi-
guiente, el turista llega al territorio con una expectativa
generada por la reputacién, la publicidad, la calidad per-
cibida, la inversién en activos especificos y los aspectos
medioambientales del lugar.

2. Marco teérico: revision de la literatura

2. 1. La teoria de sefiales

La teoria de senales sienta sus bases en una corriente de
estudio bajo el titulo de economia de la informacién que,
desde una perspectiva normativa, es util para describir el
comportamiento cuando dos partes, en lo que nos con-
cierne el turista y los agentes del territorio, tienen acceso
a informacién diferente (Akerlof, 2002). En este sentido,
el agente o emisor de la sefal (el territorio), debe elegir si
comunica, y como, la sefial de informacion, y la otra parte,
el principal o receptor de la sefial (el turista), debera elegir
la forma de interpretar la sefial (Akerlof, 2002; Kirmani y
Rao, 2000; Connelly et al, 2011).

Por su parte, las sefiales han sido puntualizadas por Kir-
mani y Rao (2000); Ha y Stoel (2009) y Caruana y Ewing
(2010) como un vinculo de comunicaciéon y como las acti-
vidades o atributos que alteran las creencias de los indivi-
duos, los cuales transmiten informacion creible a otros en
el mercado. De acuerdo con lo anteriormente apuntado, en el
entorno de marketing de territorios las sefiales se pueden
distinguir como un conjunto de acciones que utilizan los
promotores del territorio para comunicar informacién
crefble al turista sobre la calidad no observable del pro-
ducto turistico y mitigar la asimetrfa de informacién. Lo
esencial en este enfoque es el mercado, ya que nos muestra
como el turista de manera racional tomara decisiones ante
las acciones (sefiales de calidad emitidas) de los agentes o
vendedores del territorio experimentado.

2. 2. La satisfaccién

La literatura que ha tratado la satisfaccion en el individuo
revela que sus origenes proceden de los setenta (Swan y
Trawick, 1993). Autores como Wolf et al. (1978) trataron
este tema desde tres componentes: a) el cognitivo, b) el afec-
tivo y ¢) el sistémico. Segun Hartman (1973), la dimension
cognitiva describe la experiencia de servicio; la afectiva se
refiere a la reaccién psicolégica del cliente hacia el rendi-
miento del servicio y, por dltimo, la parte sistémica trata la
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diferencia entre las expectativas y el servicio recibido. Por
su parte, Hunt (1977) la define como la evaluacién que el
cliente hace después de la compra del servicio recibido y
la comparacién que realiza sobre sus expectativas y sobre la
experiencia real del servicio.

A partir de estas contribuciones, se desprende la teorfa
de la desconfirmacion de expectativas instituida por Oliver
(1980), y que aparecié6 como un modelo mds completo
que define a la satisfaccién como la evaluacién global que
realiza el consumidor del servicio recibido al compararse
con el anhelado. De lo apuntado, este autor establece que
la confirmacién/desconfirmacion de la satisfaccion es el
resultado de un proceso de comparacién. La conformidad
se obtiene si el rendimiento del producto o servicio perci-
bido satisface exactamente las expectativas, mientras que
la desconformidad resulta de lo contrario. No obstante,
puede ser positiva si el rendimiento del producto o set-
vicio excede las expectativas del turista, mientras que la
negativa ocurre cuando el producto o servicio no resulta
segun lo esperado.

En las investigaciones sobre turismo varios trabajos
defienden la aplicacion de la teoria de la desconfirmacion
de expectativas para explicar el proceso de la satisfaccion
del turista de cara a valorar su experiencia en el territorio
(Rodriguez del Bosque y San Martin, 2008; Campo et
al., 2010; Huang er al., 2012; Taplin, 2013). Para efectos
de este trabajo es importante valorar en qué medida un
conjunto de seflales de calidad potencia la satisfaccién del
turista a partir de la confirmacién o desconformacién de

sus expectativas.
3. Hipotesis de estudio

3. 1. Las sefiales como determinantes de Ia
satisfaccién

En la literatura de marketing se ha examinado, a través de la
teorfa de sefiales, los efectos en las condiciones en las que
los compradores y vendedores disponen de informacion
asimétrica e imperfecta, asf como la importancia que supo-
nen las sefiales de calidad para una organizacién y que son
transferidas al mercado (Akerlof, 2002). En este sentido, la
calidad de la sefial hace referencia a la capacidad intrinseca,
pero no observable, de quien la emite ante los ojos del
receptor de la informacién para satisfacer necesidades o
demandas (Connelly et al, 2011). Por esta razon, los turistas
creen que los destinos de alta calidad pueden utilizar un
conjunto de seflales de manera eficiente, las cuales serfan
demasiado costosas de emplear para aquellos territorios de

baja calidad (Noll, 2004).
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Ahora bien, en los bienes de experiencia como es el caso
de un territorio debemos set conscientes de que la calidad
del bien unicamente podra ser valorada por el comprador
(turista), después de la experiencia de compra o consumo
(Israel, 2005). Por lo tanto, los territorios que promuevan
sefiales de alta calidad en sus productos y servicios turisticos
seran los unicos que tengan permanencia dentro del merca-
do a diferencia de los de baja calidad. Por ello, empleamos un
conjunto de sefiales que envia el territorio al mercado para
conocer sus efectos en la satisfaccion del turista (figura 1).
Por todo lo anterior, planteamos nuestra hipotesis general

de investigacion:

H: El nimero de sedales que el territorio envie al met-
cado afectaran positivamente en Ia satistaccion del turista

por ese territorio.

3. 1. 1. La reputacién

La reputacion es un agregado histérico que valora un conjunto
de percepciones que transmite las caracteristicas més notables
de las organizaciones y que contribuye a posicionar un territorio
a través de una buena imagen turistica o de marca (Fombrun
y Rindova, 2000). Los territorios con una buena reputacion
son capaces de atraer a més turistas, mientras que si un terti-
torio tiene una reputacién negativa, perdera la buena imagen
conseguida en el mercado tutistico (San Martin y Matos, 2011;
Matos y San Martin, 2012). Debido a esto, los diferentes agentes
implicados en el territorio deberan de cumplir sus intenciones

declaradas o prometidas (Milewicz y Herbig, 1994).

m Modelo teérico propuesto.

Publicidad

Calidad
percibida

Satisfaccion

Activos
especificos

Ambientalmente
responsable

Fuente: elaboracién propia.
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La reputacién contribuye a aumentar la percepcién de la
calidad de los productos que se ofertan en el territorio y
que muchos de ellos son conceptualizados por una marca
(Milewicz y Herbig, 1994). Asi, los turistas muchas veces
se dejan guiar por la marca que tiene el territorio creyendo
que cumplird sus expectativas (Herbig y Milewicz, 1995).
De este modo, la reputacién ayudara a reducir el riesgo
percibido que dentro de la literatura de territorios demues-
tra ser un componente que puede ser reducido. Por su
parte, se ha comprobado que la reputacién positiva de un
proveedor de servicios tiene ademas un efecto directo en
la satisfaccion del turista (Loureiro y Kastenholz, 2011).
Por todo lo apuntado, se propone la siguiente hipdtesis
de trabajo:

H1: La reputacion de un territorio influird positivamente

en la satistaccion del turista por ese tertitorio.

3. 1. 2. El precio

Por su parte, el precio es el coste monetario que se paga
por un producto, mismo que funciona como un indicador
del nivel de calidad con la utilidad necesaria para satisfacer
una necesidad y representa el sacrificio que soporta el con-
sumidor. Sin dejar de ser la medida del coste, se convierte
en un indicador de la capacidad del producto para generar
niveles de satisfacciéon (Munnukka y Jarvi, 2012) y actda
como sefial de calidad del producto debido a la informacién
incompleta y asimétrica que impera en el mercado (Kir-
mani y Rao, 2000). El precio entonces genera informacion
hacia el turista para la evaluaciéon previa de lo que piensa
adquirir en el territorio. Existen estudios en la literatura que
concluyen que el precio no tiene un efecto disuasivo en la
eleccion de los territorios, antes bien pueden considerarse
incluso como generadores de un efecto de atracciéon. Con
esto, el caracter hedonista de los servicios tutisticos permite
que los precios sean percibidos como un indicio de valor
y calidad en instalaciones y servicios y de esta manera los
precios pueden actuar a favor de la demanda y no en contra
(Morrison, 2002).

En la industria turistica el precio no juega un papel tan
sencillo de evaluar, debido a factores que influyen en menor
o mayor grado sobre la percepcion del turista. Aunque al
final puede ser comparado con otro de un viaje antetior,
el turista percibe una ganancia si el precio actual es me-
nor al de referencia, o una pérdida si lo excede (Nicolau,
2011); en cuyo caso, la satisfaccion de la experiencia puede
hacer la diferencia entre considerar el viaje reciente como
una ganancia o una pérdida mas alla del precio total. Por

tal razén, el precio es un factor de medida y, cuando la
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experiencia resulta positiva, el turista consigue buenos ni-
veles de satisfaccion (Monroe y Lee, 1999; Nicolau, 2011,
Munnukka y Jirvi, 2012). En consecuencia, proponemos

la siguiente hipotesis.

H2: El precio que se paga por los diferentes servicios
consumidos en un territorio influird positivamente en la
satisfaccion del turista por ese tertitorio.

3. 1. 3. La publicidad

La publicidad es definida a menudo como un método de
comunicacién pagada, no personal, de un patrocinador
identificado (promotores del territorio), el cual controla
totalmente el mensaje y utiliza los medios de comunicacién
para persuadir o influir en un amplio conjunto de clientes
potenciales utilizando estrategias y recursos de la empresa
(Chiou et al., 2008). En este sentido, la publicidad como
seflal de calidad representa una oportunidad para captar
esas imagenes que se extraen del entorno turistico y que se
utilizan para motivar a una decisién de compra e inducir a las
visitas. A medida que el territorio transmite una publicidad
verdadera, la satisfaccion del turista crecera.

Por esta razén, Gunn (1997) afirma que la publicidad
juega un papel importante en el proceso configurador de
expectativas, ya que permite mejorar la imagen percibida
de un territorio. Estas expectativas al ser cumplidas cuando
el turista visita el territorio influird directa y positivamente
en su satisfacciéon (Rodriguez del Bosque y San Martin,
2008). Basados en estos argumentos, formulamos la si-
guiente hipdtesis:

H3: La publicidad de un territorio influird positivamente
en la satistaccion del turista por ese territorio.

3. 1. 4. La calidad percibida
Entre otras cosas, la calidad percibida es el juicio global
que se efecttia en relacidon con las expectativas que el turista
tiene del territorio, en funcién de la calidad que ostenta en
el mercado (Gavious y Lowengart, 2012). En este caso, a
diferencia de otras sefiales, la calidad percibida puede ser
valorada por el consumidor (el turista) con o sin la expe-
riencia propia de consumo (Bloemer et al., 1998). Ademas,
Bloemer et al. (1998) apuntan a que existe evidencia empirica
sobre la relacion entre la calidad percibida y la parte cogni-
tiva del individuo que influye en su satisfaccién apartir de
las evaluaciones que lleva a cabo del producto o servicio.
La calidad de un territorio estara dada mediante el con-
junto de percepciones de todos aquellos aspectos en los que
existe contacto directo con el turista incluyendo la acogida, la
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oferta de atractivos turisticos, la cultura, la imagen del desti-
no, la informacion, las diversas actividades de recreacion, el
cuidado y preservacion por el medioambiente, la seguridad
del residente, la coordinacién y la cooperacion apreciada
entre agentes publicos y privados (Murphy et al, 2000).
Los trabajos en la literatura demuestran empiricamente que
existe una relacion directa entre la calidad y la satisfaccion
en las empresas de servicios (todos los agentes implicados
en el territorio) encontrando que la calidad percibida es un
determinante de satisfaccién (Cronin y Taylor, 1999; Cronin
et al., 2000). De todas estas contribuciones, formulamos la

siguiente hipotesis:

H4: La calidad percibida de un territorio influird posi-
tivamente en la satisfaccion del turista por ese tertitorio.

3. 1. 5. Los activos especificos

Segun sostiene San Martin (2003), las inversiones en
activos especificos manifiestan la preocupacion de la ot-
ganizacion por diferenciar el producto y servicio ofrecido
en el mercado, ya que hace notorio el valor anadido en el
consumidor. En este caso, el territorio que realice un gran
numero de inversiones en activos especificos sobre la ima-
gen ciudad del lugar o territorio afectara las percepciones
en los turistas de manera positiva. En sintesis, la inversion
en los activos especificos por parte del agente (territorio)
se convierte para el consumidor (turista) en una sefial de
calidad (Brown, 2000).

Debido a esto, los diferentes agentes que interactdan
deberan de gestionar oportunamente el poder de atracciéon
que encierra la mistica del territorio. Por su parte, Yoon y
Uysal (2005) demostraron para un territorio escandinavo de
montafia y de interior que el éxito (de los agentes implicados)
depende en gran medida del poder de atraccién que resulta
de las buenas inversiones que realizan los promotores del
lugar y de la preservaciéon de los recursos naturales que
se muestran como factores importantes para conseguir
la satisfaccién del turista. En cambio, otros trabajos en la
literatura manifiestan que el poder de atraccién que con-
tenga un territorio, como el atractivo natural y paisajistico
y el atractivo urbano bien preservado por las inversiones
que llevan a cabo los gestores del territorio, son compo-
nentes clave que afectan a la satisfaccion del turista (Hui
et al., 2007). De tales argumentos procedemos a realizar la

siguiente hipétesis de estudio:
Hb5: Los activos especificos existentes en un tertitorio

influiran positivamente en la satisfaccion del turista por

ese territorio.
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3. 1. 6. Los aspectos medioambientales

Aunque la actividad turfstica supone una oportunidad de
crecimiento y desarrollo para los territorios del mundo
(Petrick, 2005), el desarrollo turistico en las regiones del
mundo igualmente puede manifestar efectos negativos en
el aspecto econémico y medioambiental (Lopez y Lépez,
2007). El marketing es una pieza clave en el deterioro, pero
también serd una pieza clave en la solucién cuando el con-
sumidor asuma un papel activo y tome conciencia de que
la conservacion del entorno natural es una tarea de todos
(Becken y Simmons, 2008). En todo caso, hay que tener
presente que el marketing no actuard de forma altruista
con el medioambiente, antes bien se conducird hacia las
actividades mds sostenibles que le permitan obtener la
maximizacién de beneficios empresatiales (Petrick, 2005;
Becken y Simmons, 2008; Luzuriaga, 2010).

De tal modo, el poder de atraccién de un territorio es
esencial para conseguir potenciales visitas y, en este senti-
do, los recursos naturales y ambientales son notablemente
recursos clave, por este motivo, es necesaria su preserva-
cién para generar beneficios econémicos (Moliner et al,
2009). Asi, en los andlisis de eficiencia econémica, el factor
medioambiental puede ser usado también como sefal de
calidad de un territorio, ya que el medioambiente como
recurso econémico y explotado de forma sostenible para
las actividades lddicas y de recreacidon representa grandes
beneficios econémicos para un territorio y ante la per-
cepcidn del turista (Cracolici er al, 2008). De todos estos
argumentos, se comprueba que a medida que el territorio
mantenga la preservacién por el medioambiente afectard
directa y positivamente a la satisfaccién del turista. De lo
apuntado, se desprende lo siguiente:

Ho6: Los aspectos medioambientales preservados en un
territorio influirin positivamente en la satistaccion del
turista por ese territorio.

4. Resultados del estudio empirico

4. 1. Metodologia

4. 1. 1. El universo de poblacién y la muestra

La investigacién empirica se ha aplicado al estudio de las
seflales como factores determinantes de la satisfaccién que
establece el turista con un territorio. Analizamos el caso de
los consumidores de nacionalidad espafiola que han viajado
por placer al estado de Quintana Roo y evaluaremos sola-
mente el nivel de satisfaccién general que se alcanza por
el efecto de un conjunto de sefiales que son transmitidas
por los diferentes agentes que interactdan en el territorio.
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As, se define el universo de poblacién como el colectivo de
turistas espafioles que han visitado el territorio. La recogida de
los datos se realiz6 por medio de una encuesta. LLos datos, en
cuanto al tamafio y ubicacién de la poblacién, se han tomado
a partir del reporte de llegadas por nacionalidad-aeropuerto de
destino Cancun, del Sistema Integral de Operacion Migratoria
(stom) (2014) y hemos constatado que existe similitud con los
datos del Sistema de Inteligencia de Mercados del sector Turis-
tico en México-SIIMT (2014) para 2013. Por lo anterior, utiliza-
mos el método de muestreo probabilistico, resultando en una
muestra de 383 encuestas validas (tasa de respuesta 383/383
=100%). Este método favorece que todos los individuos de la
poblacién tengan la misma probabilidad de ser elegidos para
formar parte de una muestra. Como el tamafio de la poblacién
ha resultado de 137 923 turistas espafioles que han visitado
Quintana Roo, donde ees el margen de error muestral de 5.0%
calculado para el contexto de una poblacién finita, Z es el error
estandar asociado con nivel deseado de confianza (95%), p la
variabilidad estimada en la poblacion (0.5) y g el error aceptable
(0.5 con una precision deseada del 95%) (tabla 1).

IELIERMN Ficha técnica del estudio.

Caracteristicas

Encuesta

Area geografica - Quintana Roo (México)

- 137 923 turistas espafioles que han vistado
Tamano de la poblacién .
Quintana Roo
- Se obtuvieron 383 encuestas validas (tasa de
Tamano muestral
respuesta = 100%)
- 0.5% (para el caso més desfavorable y un
Error muestral
nivel de confianza del 95%: p= g = 0.5).
- La informacién fue recogida mediante encuesta
Disefio muestral personal a turistas espafioles al final de su
viaje en el aeropuerto de Cancin
- Marzo-abril de 2014
N* p* g* 72
e2 (N—1) +p* q* Z2

Periodo

Férmula de la muestra -n=

Fuente: elaboracién propia.

1. Lacodificacion de estas tres variables ha sido de la siguiente manera. Para la variable
sexo: 1 =hombre y 2 = mujer; edad, seis categorias: 1 = menos de 20 afhos, 2 =
21-30 anos, 3 = 31-40 anos, 4 = 41-50 anos, 5 = 51-60 anos, 6 = mas de 60 anos,
1=empleado, 2 =desempleado (a). Estructura del hogar: 1=unipersonal, 2 = pareja
sin hijos, 3 = pareja con hijos y 4 = uno mas hijos. Nivel de estudios: 1=sin estudios,
2 =secundaria (FP), 3= bachillerato, 4 = ciclos formativos, 5 = universitarios medios
y 6 = universitarios superiores. Nivel de ingreso mensual: 1 = menor de 900 €,
2=901-1200€; 3=1201-1500€,4=1501-2000€,5=2001-3000€, 6=3001-

4000 €y 7 =mayor de 4 000 €.
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4. 1. 2. Medicién de variables y cuestionario

Para el desarrollo de las escalas de medida de las variables
empleadas y que nos han permitido cuantificarlas hemos
usado diversas investigaciones empiricas que nos propor-
ciona la literatura en diversos contextos como la teorfa de
sefiales y la satisfaccién. En concreto, se adaptaron escalas
utilizadas en la literatura, las cuales reflejan una validez
aparente y de contenido aceptable para cada constructo, tras
la recomendacién de los autores (Zaichkowsky, 1985). El
cuestionario utilizado en este trabajo se estructurd en dos
apartados. En la primera seccion se observan las preguntas
a partir de itemes adaptados para obtener la informacién
sobre las diferentes variables abordadas de cara a conocer
los efectos que tienen las sefales del territorio sobre la sa-
tisfaccion del turista (reputacion, precio, publicidad, calidad
petcibida, activos especificos, aspectos ambientales y satis-
faccién) y en la segunda, los datos del encuestado. En el caso
de la reputacion (6 itemes), hemos tenido en consideracién
los trabajos de Doney y Cannon (1997), Caruana y Ewing
(2010) y Heung (2008). Para la publicidad (5 itemes) se han
analizado trabajos ya testados por Clow et al. (1997), San
Martin (2003) y Sattler et al. (2010). Por su parte, la calidad
percibida (11 itemes), se recoge a partir de los trabajos de
Cronin y Taylor (1999) y Mackenzie et al. (2005). A su vez,
el precio (6 {temes) fue medido con base la escala de Hui
et al. (2007). Las medidas que han servido para estimar al
constructo de medioambiente (9 itemes) han sido las de
Luzuriaga (2010). Por su lado, la inversion en activos es-
pecificos (5 {temes) es de elaboracién propia junto con un
item adaptado del estudio de San Martin (2003), ya que no
hemos encontrado en nuestra revision de la literatura {temes
que hayan sido medidos para nuestro contexto de estudio.
En cuanto a la satisfaccién (6 itemes) se ha medido por los
trabajos de Oliver (1980); Wetzels et al (1998), Macintosh y
Lockshin (1997), Hess y Story (2005), Yoon y Uysal (2005)
y Rodriguez del Bosque y San Martin (2008).

En la segunda parte del cuestionario se tomaron en consi-
deracion las caracteristicas personales del encuestado (sexo,
edad, estructura del hogar, nivel de estudio y nivel de ingreso)
para estudiar el comportamiento del turista en su relacién con
un territorio. LLos itemes que hemos utilizado para medir la
reputacion, el precio, la publicidad, la calidad percibida, los
activos especificos, el medioambiente y la satisfaccioén apa-
recen medidos a través de escalas tipo Likert de 5 posiciones
(desde totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo
con la proposiciéon formulada en cada caso). Finalmente, las
variables que encierran las caracteristicas personales del en-
cuestado las hemos codificado de manera distinta (sexo, edad,

estructura del hogar, nivel de estudios y nivel de ingtreso).!
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En este sentido, para la variables que encierran las ca-
ractetisticas personales del encuestado hemos obtenido
los siguientes resultados: a) hombres = 162 (42.3%) y
b) mujeres = 221 (57.7%). En edad, seis categorfas: 2) me-
nos de 20 afios = 13 (3.4%); b) 21-30 afios = 270 (70.5%);
c) 31-40 afios = 48 (12.5%); d) 41-50 afios = 34 (8.9%);
e) 51-60 anos = 10 (2.6%) y f) mas de 60 afios = 8 (2.1%).
Estructura del hogar a) unipersonal = 182 (46.5%); b) pareja
sin hijos = 83 (22.7%); ¢) pateja con hijos = 98(25.6%) y
d) uno mas hijos =20 (5.2%). Nivel de estudios cuenta con
seis categorias: sin estudios 0 (0%) personas; secundaria (FP)
36 (9.4%) personas; bachillerato 17 (4.4%) personas; ciclos
formativos 15 (3.9%) personas; universitarios medios 96
(25.1%) personas y universitarios superiores 219 (57.2%)
representan el dato de mayor frecuencia. Por ultimo, en
cuanto al nivel de ingreso, 108 (28%) perciben menos de 900 €,
representando el dato de mayor frecuencia; 72 (19%) entre
901-1 200 €, el segundo; 43 (11.2%) entre 1 201-1 500 €;
40 (10.4%) entre 1 501-2 000 €; 46 (12%) entre 2 001-
3 000 €, el tercer dato; 31 (8.1%) entre 3 001-4 000 € y 43
(11.2%) mayor de 4 000 €. Con base en los datos obteni-
dos, concluimos que viajan mas mujeres que hombres de
entre 31 y 40 aflos de edad y viven solos; en segundo lugar,
las familias. En cuanto al nivel de estudios podemos ver
que 80% de los turistas tienen estudios universitarios, lo
cual nos lleva a pensar que a un mayor grado de estudios
existe una mayor intencién de viaje. En el nivel de ingreso
el dato mas sefialado es que perciben menos de 900 € y en
un segundo nivel entre 2 001-3 000 €.

4. 2. Fases de andlisis del modelo propuesto y
resultados

4. 2. 1. Andlisis factorial exploratorio

En esta etapa, y después de realizar un andlisis univariante
y bivariante, y verificar que no existian anomalias signi-
ficativas en los datos, se procedié a depurar las escalas
iniciales a través de un analisis factorial exploratorio
(analisis de ejes principales con rotacién varimax), el
cual nos permitira elegir los itemes que tienen una carga
factorial alta (Hair et al, 2009). Este analisis ha dado
como resultado un agrupamiento de las variables en un
factor para cada una de las seflales (reputacién, precio,
publicidad, calidad, medioambiente), asi como para la
satisfaccion. Para lograr los objetivos hemos recurrido a
la modelizacién mediante ecuaciones estructurales para
validar escalas de manera individual de cara a calcular el
analisis factorial exploratorio. Por esta razén, se llevo a
cabo un estudio de las variables incluidas en el modelo

teérico propuesto a través de un analisis factorial ex-
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ploratorio con el programa estadistico spss 18.0, cuyos
resultados avalan la definicién de las variables propuestas
(anexo Al).

4. 2. 2. Medicién de variables, fiabilidad y validez de
las escalas

Los resultados del proceso de validacién indican un correc-
to planteamiento de las escalas de medicién propuestas,
con elevados niveles de fiabilidad, dados los coeficientes
Alpha de Cronbach que han resultado superiores a 0.7
(Bagozzi y Yi, 1988) (anexo A2).

4. 2. 3. Andlisis factorial confirmatorio de
dimensionalidad
En esta fase, siguiendo las recomendaciones de J6reskog
y Sérbom (2001), y pese a que algunas de las escalas
propuestas ya habian sido probadas en la literatura y
ademads fueron sometidas a este proceso de validacién,
hemos realizado un analisis factorial confirmatorio con
el objetivo de comprobar la validez convergente y dis-
criminante de las escalas para simplificarlas hasta llegar
a las definitivas para desarrollar un analisis Path con el
programa estadistico Lisrel 8.80. En una segunda etapa
las medidas utilizadas para juzgar la procedencia de la
eliminacion de los {temes sera el valor del estimador
lambda o carga factorial (1 = > 0.5), el del estadistico ¢
Student correspondiente y el del coeficiente R2, mientras
que para reespecificar el modelo cuando sea necesario se
utilizaran las siguientes medidas de bondad del ajuste:
el valor de la Chi-cuadrado (p = 0.0), el indice del error
de medida (RMSEA, Root Mean Square Error of Appro-
ximation), el indice de ajuste normado (Nr1, Normed Fit
Index), el indice de bondad del ajuste comparativo (CrFI,
Comparative Fit Index), el indice de ajuste incremental
(1r1, Incremental Fix Index), la raiz media residual (RMR,
Root Mean Residual), el indice de bondad del ajuste (GFI,
Goodness of Fit Index) y la bondad del ajuste absoluto
(Acri, Absolute Goodness of Fit). Para que exista un
buen ajuste, los indices NFI, CFI, IFI y GFI es favorable
que sean mayores a 0.90 y que tengan un valor cercano a
1.00 (Bryne, 1998). Para la RMSEA es conveniente un valor
igual o menor a 0.08 y el RMR cuanto mas cerca de 0 mejor
ajuste (Hair er al,, 2009). Por lo tanto, se evidencia que
el modelo planteado resulta bastante sélido para probar
las relaciones estudiadas.

Resultados del analisis factorial confirmatorio ajustado:

X2 = (6) 24.228 (p = 0.000474); RMSEA = 0.08; NF1 = 0.99;
Cr1 = 0.99; 1F1 = 0.99; RMR = 0.03; GF1 = 0.99; AGFI = 0.91
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A continuacién presentamos el analisis Path (figura 2).
Se observa que la bondad del ajuste del modelo es acep-
table y, tras comprobar que los valores obtenidos en los
indices de este modelo estructural confirmaban nuestro
planteamiento, hemos procedido al contraste de las hipé-
tesis establecidas. Por otra parte, confirmamos que el R2
de las variables latentes es superior a 0.1 antes de aceptar
o rechazar las hipotesis propuestas (figura 2). La matriz de
correlaciones entre las variables latentes nos indica que las
variables estan correlacionadas pero que son diferentes.
No obstante, para comprobar la discriminancia entre las

Resultados de la estimacion del modelo global del path analisis realizado.

(H1) +
. 0.0483*
Reputacion _
(0.937)

0.0757*
(1.585)

(H3) +

—0.0300*
Publicidad (-5.597)
0.389*
Calidad
percibida

Satisfaccion
R2=0.457

(6.837)

(HS) +
Activos
especificos
0.0609*
(1.209)
(H6) +

Ambientalmente
responsable

Nota: nivel de significancia *p < 0.05
Fuente: elaboracién propia.

LELIEWAN Matriz de correlaciones entre las variables latentes.

REP PUBLD CALP PRE AMB ACTE SAT
REP 1
PUBLD 0.525 1
CALP 0.591  0.454 1
PRE 0.353  0.488  0.531 1
AMB 0.302  0.493  0.503  0.449 1
ACTE 0.528 0.554 0.646  0.543  0.587 1
SAT 0.436 0.366  0.632  0.447 0.433  0.580 1

Fuente: elaboracién propia.
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variables latentes, se ha estimado un modelo confirmatorio
en conjunto fijando a 1 las correlaciones y el resultado; en
cuanto a las medidas de bondad del ajuste, atin al observar
que la correlacién entre las variables, aunque no llega a ser
1, son aceptables (tabla 2).

Tras contrastar que el ajuste del modelo es adecuado,
procedemos a la interpretacion de cada una de las rela-
ciones causales establecidas en él. Podemos observar que
han sido cumplidas las hipétesis H1, H2, H4, H5 y Ho, a
diferencia de la hipétesis H3 que ha resultado contrario;
por lo tanto, se rechaza, pero no por ello, deja de ser
importante dentro del modelo sobre todo para tomar las
estrategias mds oportunas que permitan revertir su efecto
negativo. Ahora bien, la hipotesis H1 se confirma, la re-
putacién que transmite el territorio a los turistas influye
positivamente en su satisfaccion (A = 0.0483; ¢ = 0.937;
p < 0.05). Por su parte, la hipétesis H2 se acepta, lo que
Nnos muestra que cuanto a mayor precio que paga el turista
por los diversos productos y servicios en el territorio
influira discrecionalmente en la satisfaccién del turista
(A=0.0757,t=1.585, p < 0.05). La hip6tesis H3 no ha sido
confirmada; muestra que a cuanto mayor sea la publicidad
que los gestores del territorio transmitan en los medios de
comunicaciéon, no influird positivamente en la satisfaccién
que sienta el turista. Sin embargo, nos hace comprender
la importancia que tiene la publicidad para un lugar y en
este caso cuando no es bien gestionada y generalizada al
mercado global y no al de un cierto segmento de merca-
do con un mensaje de comunicacién bien determinado
(4 = -0.0300; t = =5.597; p < 0.05). Por otra parte, la
hipétesis H4 ha sido corroborada y a juzgar por los resul-
tados ha destacado por ser la sefial mas representativa
del territorio estudiado. En este sentido, la calidad como
sefial influye directa y positivamente en la satisfaccion
del turista (4 = 0.389; t = 6.837; p < 0.05). En su caso, la
hipétesis H5 se acepta, los activos especificos existentes
en el territorio y que percibe el turista durante su estancia
influyen en gran medida en su satisfaccion (4 = 0.243; ¢ =
4.130; p < 0.05) pero detras de la calidad percibida. Por
lo tanto, la satisfaccién del visitante es acrecentada por
la inversién de activos especificos que el turista percibe
en el territorio. La hipotesis HO se corrobora: a mayor
preservaciéon del medioambiente que el turista percibe
del territorio, mayor serd la satisfacciéon alcanzada (4 =
0.0609; t = 1.209; p < 0.05).

A partir de todas las hipdtesis comprobadas, se puede
observar la fuerte influencia que ejercen las sefiales en
la satisfaccién general. Por ello, es pertinente que el
territorio desarrolle relaciones firmes con los turistas y
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estrechas en el tiempo y un oportuno uso del efecto de

la sefializacion.
Conclusiones

A continuacién se presenta la determinacién que presenta
cada sefial: 2) la calidad percibida es la sefial que mas fuerza
tiene al explicar la satisfaccion dentro del modelo plantea-
do. b) Los activos especificos existentes en el territorio.
¢) El precio para el territorio investigado corrobora que los
diferentes productos y servicios que se ofrecen en el lugar
provocan buenos niveles de satisfaccion en el turista, lo que
manifiesta que los precios en el territorio son adecuados
a los niveles de servicio y de la calidad percibida. Por tal
motivo, la confirmacién de las expectativas en el proceso
de la satisfaccion logra ser obtenida. d)El medioambiente
como sefial resulta ser bien percibido por el visitante. Se
prueba que a mayor preservacién de los recursos naturales,
la satisfaccién del turista sera potencializada en una gran
experiencia de viaje (Petrick, 2005; Cracolici et al., 2008;
Moliner et al.,, 2009). Por lo tanto, si todos los agentes im-
plicados en el territorio proyectan un cuidado éptimo por
el medioambiente, tal situacion estimulard en mayor grado
buenos niveles de satisfaccion. En quinto lugar, tenemos a
la reputacion, siendo la sefial que manifiesta un peso mo-
desto en el modelo, a diferencia de la calidad percibida, los
activos especificos y los precios que se perciben con mayor
grado de valoracion. Ante esto, la reputacion del destino
tiene que ser mejorada ante el turista porque, como se ha
constatado, ha resultado un tanto baja. Es asi que, se debe
ponet especial cuidado sobre el valor histérico y afiadido
que implica para un territorio (San Martin y Matos, 2011;
Matos y San Martin, 2012).

Prospectiva

¢Qué se puede esperar a futuro de los resultados obtenidos
en nuestra investigacionr? Los gestores de marketing del
territorio deben esforzarse en gestionar los efectos de las
seflales a manera que se integren los elementos cognitivos
de la satisfaccion (Oliver, 1980). Por su parte, la publicidad
ha resultado ser la sefial que no ha sido corroborada,
dado por el resultado negativo que presenta; con todo, a
futuro no se le resta importancia como variable, ya que
aporta al modelo planteado, la necesidad de entender su
efecto negativo, por lo que es oportuno que apartir de la
discusion planteada el mensaje publicitario sea honesto
de cara al cumplimiento de las expectativas del turista.
Ya que de acuerdo con Mariné y Pisqueras (2006: 2) “la
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publicidad es honesta y no engafiosa cuando comunica
claramente el mensaje y no permite la confusién. Por otro
lado, se percibe falsa cuando no concuerda con la realidad.
La informacién veridica pero engafiosa es aquella que, sin
ser falsa, puede confundir al receptor y originar interpre-
taciones equivocas, quizds porque es incompleta, porque
usa un lenguaje confuso o porque hace afirmaciones
fuera de lugar”. Por ello, es importante que los gestores
y el gobierno del territorio piensen a futuro en campafas
publicitarias con un alto contenido de notoriedad en los
medios de comunicacién en el mercado espafiol, ya que
resultaran oportunas para reparar la percepcion negativa
del territorio, como lo comprueba la ligera pérdida que
se muestra de la reputacidn, y que logre transmitir la se-
guridad de viajar.

En las implicaciones profesionales es oportuno que
los promotores, asi como los agentes privados y publicos
dentro del territorio, tomen en consideracién la magnitud
del poder que tiene la sefializacién que transfiere la calidad
percibida, los activos especificos, el precio, el medioambien-
te y la reputacion del territorio investigado. Sin embargo, se
necesitan estrategias oportunas de marketing en el rubro de
la publicidad y la reputacién, por lo que es primordial un
seguimiento postventa, entrevistas a profundidad, conocer
las experiencias del turista al final de su estancia por parte
de todas las empresas que ofrecen sus servicios dentro del
sector, poner énfasis en los valores anadidos del servicio,
poner atencién en la especializacién, personalizacién y
tematizacién de todas las organanizaciones implicadas
del sector turistico de Quintana Roo de cara a mantener
relaciones a largo plazo con los turistas. Cabe resaltar la
importancia de ser prudentes en no imitar formatos de
lugares ajenos y alejados de la cultura, tradiciones, usos
y costumbres de la regién Maya por el fenémeno de la
transculturizacién, dada por la cercania con los Estados
Unidos de América.

En las limitaciones del estudio podemos mencionar: a)
que la recogida de informacién ha sido solamente para un
segmento de mercado (turistas espafioles), no se pueden
generalizar las conclusiones para turistas que procedan de
otras nacionalidades; b) el estudio es de corte transversal,
por lo tanto, dnicamente se estudia un tiempo especifico
del problema estudiado, y c) el usar el modelo de confir-
macién de expectativas para evaluar de forma global a los
atributos del territorio puede dejar sesgos en la medicién de
la satisfaccion. Como lineas futuras de investigacion seria
oportuno valorar los atributos individuales de cada uno de
los microterritorios o marcas que manifiestan de manera
acertada la satisfaccién en el turista.
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Anexos
Resultados del analisis factorial exploratorio.
Variables Indicadores de los itemes Peso % %
de cada Informacién  Informacién
variable explicada acumulada
REP1 Creencia de éxito en el mercado 0.843
REP2 Lleva afios en el mercado 0.727
Reputacién REP3 Es conocido y posee renombre 0.832 60.188 60.188
REP4 Ofrece mds beneficios que otros 0.682
REP5 Tiene buena reputacién 0.820
REP6 Es innovador para atraer y atender a los deseos 0.737
PUBLD1  Me gustan los anuncios emitidos 0.749
PUBLD2  Excelente publicidad y promociones 0.873
Publicidad PUBLD3  Productos bien promovidos en publicidad 0.871 69.287 129.475
PUBLD4  Frecuencia de la publicidad 0.828
PUBLD5  En los medios se percibe buena publicidad 0.834
CALP1 Provee informacién, seguridad y proteccién 0.890
CALP2 Destino con gran belleza natural 0.650
CALP3 En general el destino es limpio 0.661
CALP4 Posee atractivos culturales e histéricos 0.580
CALP5 Los alojamientos son de calidad 0.747
Calidad percibida CALP6 El destino est4 bien sefalizado 0.704 43.118 172.593
CALP7 La gente local es amable 0.678
CALPS8 Ofrece oportunidad para el descanso 0.639
CALP9 Me inspira seguridad personal 0.565
CALP10 Preserva sus recursos naturales 0.662
CALP11 Oferta gastronémica nativa 0.569
PREV1 Precios de alojamiento razonables 0.845
PREV2 Precios de productos y servicios adecuados 0.835
PREV3 Precios de alimentos razonables 0.824
Precio X . 62.426 235.019
PREV4 Precios de transportacién adecuados 0.786
PREV5 Precios de billetes de avién razonables 0.776
PREV6 Tasas de impuestos locales razonables 0.662
AMB1 Gran biodiversidad de especies 0.890
AMB2 Ambientalmente responsable 0.704
AMB3 Responsable con la extraccién de los recursos naturales 0.785
. AMB4 Creencia de que existe energia alternativa 0.831
Ambientalmente . X . L
AMB5 Creencia en que posee areas de conservacién de especies en extincién 0.780 63.199 298.218
responsable AMB6 Lleva a cabo reciclaje y la reutilizacién de la basura 0.799
AMB7 Creencia en que existe poluciéon 0.813
AMBS8 Conserva la energia y uso eficiente de la misma 0.833
AMB9 Conserva el agua y el uso eficiente de la misma 0.825
ACTE1 Infraestructura adecuada 0.762
ACTE2 Bueno servicios publicos 0.852
Activos especificos ACTE3 Brinda una adecuada asistencia turistica 0.834 62.829 361.047
ACTE4 Buena formacién de los operadores turisticos 0.750
ACTE5 Cuida el mobiliario urbano de las ciudades 0.759
SAT1 Fue acertado visitar este destino 0.844
SAT2 Mi experiencia ha sido satisfactoria 0.847
Satisfaccién SAT3 En general, estoy satisfecho con mi visita 0.844 R R
SAT4 Satisfecho en la gestién de las transacciones 0.631
SAT5 Es uno de los mejores lugares que he visitado 0.817
SAT6 Se han cubierto mis expectativas 0.827

Fuente: elaboracién propia.
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Resultados del analisis factorial confirmatorio ajustado.

Variable latente Variable de medida Coeficientes Jambda Varianza de R?
Alpha de Cronbach los errores
lambda t de medida
REP1 Creencia de éxito en el mercado 1.365 12.049 0.331 0.669
Reputacién REP2 Lleva afos en el mercado 1.105 10.456 0.562 0.438
Alpha de Cronbach  REP3 Es conocido y posee renombre 1.330 11.856 0.366 0.634
0.866 REP4 Ofrece més beneficios que otros 1.000 12.909 0.641 0.359
REP5 Tiene buena reputaciéon 1.316 11.779 0.379 0.621
REP6 Es innovador para atraer y atender a los deseos 1.123 10.578 0.547 0.453
PUBLD1 Me gustan los anuncios emitidos 1.000 12.536 0.527 0.473
Publicidad PUBLD2 Excelente publicidad y promociones 1.239 14.943 0.274 0.726
Alpha de Cronbach ~ PUBLD3 Productos bien promovidos en publicidad 1.214 14.697 0.302 0.698
0.888 PUBLD4 Frecuencia de la publicidad 1.124 13.740 0.402 0.598
PUBLD5 En los medios se percibe buena publicidad 1.133 13.828 0.393 0.607
CALP1  Provee informacién, seguridad y protecciéon Eliminada
CALP2  Destino con gran belleza natural 1.000 12.929 0.665 0.335
CALP3  En general el destino es limpio 1.064 9.544 0.621 0.379
CALP4  Posee atractivos culturales e histéricos 0.848 8.069 0.759 0.241
Calidad percibida CALP5  Los alojamientos son de calidad 1.174 10.246 0.539 0.461
Alpha de Cronbach ~ CALP6  El destino estd bien sefnalizado 1.120 9.928 0.580 0.420
0.834 CALP7  La gente local es amable 1.088 9.725 0.604 0.396
CALP8  Ofrece oportunidad para el descanso 0.979 9.014 0.679 0.321
CALP9  Me inspira seguridad personal Eliminada
CALP10 Preserva sus recursos naturales 1.096 9.780 0.598 0.402
CALP11 Oferta gastronémica nativa 0.946 8.780 0.701 0.299
PREV1  Precios de alojamiento razonables 1.000 10.666 0.324 0.676
Precios PREV2  Precios de productos y servicios adecuados 1.006 18.453 0.315 0.685
Alpha de Cronbach PREV3  Precios de alimentos razonables 0.998 18.250 0.326 0.674
0.878 PREV4  Precios de transportacién adecuados 0.873 15.275 0.484 0.516
PREV5  Precios de billetes de avién razonables 0.823 14.946 0.701 0.299
PREV6  Tasas de impuestos locales razonables 1.000 12.906 0.584 0.416
AMB1 Gran biodiversidad de especies 1.123 12.189 0.476 0.524
AMB2 Ambientalmente responsable 1.251 13.273 0.350 0.650
AMB3 Responsable con la extraccién de los recursos naturales 1.143 12.369 0.457 0.543
Ambientalmente
AMB4 Creencia de que existe energia alternativa 1.183 12.709 0.418 0.582
responsable AMB5 Creencia en que posee areas de conservacién de especies en extincién 1.258 13.326 0.343 0.657
Alpha de Cronbach o .
AMB6 Lleva a cabo reciclaje y la reutilizacién de la basura 1.241 13.195 0.359 0.641
0-902 AMB7 Creencia en que existe polucién Eliminada
AMBS8 Conserva la energia y uso eficiente de la misma 1.000 9.866 0.396 0.604
AMB9 Conserva el agua y el uso eficiente de la misma 0.980 13.188 0.420 0.580
ACTE1 Infraestructura adecuada 1.000 12.268 0.519 0.481
Activos especificos ACTE2  Bueno servicios publicos 1.150 14.070 0.364 0.636
Alpha de Cronbach ACTE3  Brinda una adecuada asistencia turistica 1.141 13.975 0.373 0.627
0.851 ACTE4  Buena formacién de los operadores turisticos 0.990 12.281 0.528 0.472
ACTE5  Cuida el mobiliario urbano de las ciudades 1.005 12.455 0.514 0.486
SAT1 Fue acertado visitar este destino 1.000 12.001 0.379 0.621
SAT2 Mi experiencia ha sido satisfactoria 1.021 17.267 0.353 0.647
Satisfaccion SAT3 En general, estoy satisfecho con mi visita 1.025 17.354 0.348 0.652
Alpha de Cronbach SAT4 Satisfecho en la gestién de las transacciones 0.733 11.595 0.666 0.334
0-889 SAT5 Es uno de los mejores lugares que he visitado 0.988 16.561 0.394 0.606
SAT6 Se han cubierto mis expectativas 1.014 17.115 0.362 0.638
Fuente: elaboracién propia.
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