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Introduccion

La gestidon sostenible’de las actividades de los destinos turisticos requiere de
herramientas capaces de construir valores para que los actores sociales
compuesto por los consumidores de los servicios turisticos, los habitantes de la
comunidad donde opera, el gobierno y los inversionistas, los puedan observar
como entidades responsables con la sociedad, el medio ambiente y con el

desarrollo econémico de la zona.

Esto debido a que la oferta de servicios en el modelo turistico de masas se ha
estandarizado y prevalece la percepcion de poco o nulo beneficio para los actores
sociales, aunado a ello va emergiendo desde hace algunos afios un segmento de
turistas que busca satisfacer sus necesidades de entretenimiento en espacios
naturales (Vargas, 2009). Ante esto las areas naturales protegidas cuya mision es
la conservaciéon, pero que ademas designa entre otras cosas, espacios para el

turismo y la investigacion cientifica, son una alternativa turistica.

En este contexto la revision de la literatura muestra que en el campo de las
ciencias sociales, el marketing y el comportamiento del consumidor permanecen
aun poco explorados en destinos turisticos con areas naturales protegidas. Esto
ultimo resulta atractivo ante los senalamientos de que falta un mayor numero de
evidencias acerca de la influencia que ejerce la responsabilidad social empresarial

sobre las variables del comportamiento del consumidor.

Los sefalamientos expuestos en el preambulo han sido algunas de las razones

que generaron el interés de analizar las dimensiones de la responsabilidad social

'El presente trabajo adopta el concepto de desarrollo sostenible dado que el concepto desarrollo sustentable se refiere a lo

mismo. Ambos estan compuestos por tres dimensiones: social, medioambiental y econémica.
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empresarial o corporativa, como componentes de la imagen y sus consecuencias
sobre las variables del comportamiento de los visitantes de un destino turistico con
area natural protegida. Esto sustentado en un serie de evidencias que se exponen
en parrafos adelante, que muestran que la imagen de responsabilidad social
empresarial ha sido poco estudiada (Ruiz, 2011), que se requiere un mayor
numero de investigaciones que aborden la responsabilidad social empresarial
sobre variables del comportamiento del consumidor (Alvarado, 2008), que los
resultados de los modelos de responsabilidad social empresarial de Carroll (1979),
y el de Brown y Dacin (1993) no han sido consistentes, que la satisfaccion
evaluativa y emocional, y sus consecuencias en las intenciones de
comportamiento requieren mas investigaciones que aporten evidencias en el
ambito del marketing de servicios turisticos, porque el enfoque cognitivo—afectivo

es reciente.

Las variables mencionadas en el parrafo anterior, han sido abordadas en
productos, servicios turisticos en destinos tradicionales, en servicios financieros y
de telefonia, en esta investigacion se estudian en el ambito de los destinos
turisticos con areas naturales protegidas, que reunen las caracteristicas de
imagen de marca, lo cual resulta novedoso porque la mayor parte de las
investigaciones de las areas naturales protegidas estan bajo el enfoque de la
biologia, y muy escasos en cuanto al marketing y el comportamiento de los

visitantes.

En este sentido se ha planteado como objetivo analizar la influencia de la imagen
de marca de responsabilidad social empresarial en la satisfaccion y en las
intenciones de comportamiento de los visitantes de un destino turistico. Para
lograrlo se ha propuesto especificamente i) construir un modelo tedrico de las
influencias de la imagen de responsabilidad social empresarial sobre las
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intenciones de comportamiento y la satisfaccidon de los visitantes de un area
natural protegida, ii) Determinar la imagen de responsabilidad social que perciben
los visitantes de un destino turistico de area natural protegida, iii) Determinar la
satisfaccion evaluativa y emocional de los visitantes de un destino turistico de area
natural protegida, iv) Determinar las intenciones de los visitantes de un destino
turistico de area natural protegida de regresar y recomendar la visita y v) Conocer
las influencias directas positivas y significativas de la imagen de responsabilidad
social sobre la satisfaccion emocional y evaluativa y en las intenciones de los

visitantes de regresar y recomendar un destino turistico de area natural protegida.

Bajo estos objetivos, las variables de la investigacion toman como marco tedrico
para conocer estas influencias, el modelo del desarrollo sostenible en la
perspectiva del marketing con un enfoque cognitivo—afectivo centrado en la
demanda de servicios turisticos. La decision de utilizar estos enfoques esta
centrado en los sefialamientos de que se trata de modelos recientes que requieren
mayor numero de evidencias empiricas (Ruiz, 2011; Alvarado y Beltran, 2008;
Bigné y Curras, 2008). Lo cual generd una serie de preguntas, como; ¢,El modelo
de desarrollo sostenible sirve para explicar la formacion de la imagen de marca de
la responsabilidad social empresarial de un destino turistico de area natural
protegida? ;La imagen de responsabilidad social empresarial como marca influye
directamente en las intenciones de comportamiento de los visitantes de un destino
turistico de area natural protegida? ;Como influye la imagen de responsabilidad
social en la satisfaccion emocional y evaluativa de los visitantes de un destino de
area natural protegida? ¢ Es la satisfaccion en sus dos dimensiones, una variable
que influye en las intenciones de recomendar y regresar a un destino turistico de
area natural protegida?, estas interrogantes, permitieron la construccién de ocho

hipotesis que se contrastan y analizan en el capitulo tres.
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El enfoque de investigacidn en este trabajo es cuantitativo de disefio transversal
descriptivo, los datos se recolectaron con una encuesta compuesta por un
cuestionario de 36 items, el analisis se realiz6 con estadistica descriptiva, un
anadlisis factorial confirmatorio de primer y segundo orden, y ecuaciones
estructurales para conocer las relacion de las variables. Por lo tanto, en los
siguientes parrafos se exponen los antecedentes de estudio de las variables

involucradas en el modelo tedrico propuesto.

La responsabilidad social empresarial o corporativa al igual que la imagen son
conceptos considerados multidimensionales (Carroll, 1979; Bown y Dacin, 1997;
Maignan y Ferrell, 2003; Villafane, 1999; Garcia de los Salmones, 2006), es decir
que ambos conceptos tienen diferentes dimensiones bajo distintos enfoques
tedricos. La literatura muestra que la responsabilidad social empresarial ha sido
estudiada con mayor frecuencia bajo los modelos de Carroll (1979), Brown y Dacin

(1997), y recientemente con el modelo de desarrollo sustentable (Bigné, 2011).

El modelo de Carroll (1979) esta compuesto por las dimensiones econémica, ética,
legal y filantropica, las cuales han tenido serias dificultades para su operacion al
grado de mantenerlo en duda para la gestiéon (Alvarado 2008; Maignan y Ferrell
2003), razoén por la cual se decidid no considerarlo. EI modelo de asociaciones
corporativas de Brown y Dacin (1997) se compone de dos dimensiones, la primera
se llama asociaciones de responsabilidad social, y la segunda se le denomina
asociaciones de habilidad corporativa, las cuales han presentado resultados mas
consistentes sobre las variables del comportamiento del consumidor utilizando
variables mediadoras como la identificacién consumidor-empresa. Bigné y Curras
(2008) emplean este modelo de manera analoga para determinar la imagen de
responsabilidad social empresarial. EI modelo de desarrollo sostenible de la
responsabilidad social empresarial propuesto en los trabajos de Gladwin y Kenelly
Krause, (1995); y Panapanaan et al. (2003), esta compuesto por las dimensiones;
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social, medioambiental y econémica. De acuerdo a los sefialamientos de Alvarado
(2008), y Bigné et al., (2009), las tres dimensiones han reportado buena
consistencia en los trabajos desarrollados en la perspectiva del marketing turistico,
razon por la cual se ha tomado la decision de adoptar este modelo para esta

investigacion.

Ruiz (2011) sefala que son muy limitados los trabajos que abordan la imagen de
responsabilidad social empresarial, los mas destacados son los desarrollados por
Rifon et al. (2004) y el de Curras (2007) bajo la optica del cliente, ambos utilizan
como antecedentes de formacion de la imagen de marca las dimensiones,
congruencia entre responsabilidad social corporativa, la atribucién de motivaciones
y la credibilidad corporativa. Otros trabajos como el de Alvarado y Schlesinger
(2008) sefnalan que las dimensiones de la responsabilidad social del modelo de
Carroll (1979) influyen en la formacion de la imagen de marca, Bigné y Curras
(2008) explican la formacion de la imagen de responsabilidad social empresarial
con la dimension asociaciones de responsabilidad social del modelo de Brown y
Dacin (1997).

Las diferentes formas de concebir la formaciéon de la imagen de responsabilidad
social empresarial confirman su multidimencionalidad y ante la falta de un niumero
mayor de investigaciones en el tema de imagen de responsabilidad social se
recurrié al criterio general de su formacién. Asi Keller (1993), Villafane (1999),
Brown y Dacin (1997) coinciden en que se trata de un conjunto de percepciones
sobre la marca o asociaciones en la mente de los consumidores. Aunado a ello,
Ruiz (2011) propone que la imagen de responsabilidad social de una entidad,
organizacion, o empresa se forma a partir de las creencias y percepciones de los
individuos, por lo que en este trabajo se toman estas evidencias para sustentar
que la imagen de marca del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima esta
formada por las percepciones que los visitantes tienen de las acciones sociales
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medioambientales y economicas. Por lo tanto se puede sefialar que cada una de
las tres dimensiones de la responsabilidad social empresarial son los elementos
de la imagen.

El modelo de relaciones estructurales ha sido construido en funcién del objetivo
general y las evidencias expuestas en la literatura respecto a cada variable
involucrada. En este sentido Oliver (1997), Moliner y Gil (2009), y Garcia de los
Salmones (2006) coinciden en que la satisfaccion y las intenciones de regresar y
recomendar son conceptos muy estudiados en el ambito del marketing. Alvarado y
Beltran (2008) sefnalan que la satisfaccion es un concepto que ha evolucionado en
la forma de ser estudiada, identifican por lo menos tres etapas. En la primera la
satisfaccion se analiza de manera general, el énfasis se centra en los juicios
cognitivos de su formacion, en la segunda etapa se analizan las consecuencias de
la satisfaccidn y el proceso de disconfirmacion de las expectativas. Por lo tanto en
la tercera etapa el interés de los estudios de la satisfaccion se centran en los
juicios de caracter evaluativo y emocional bajo el modelo cognitivo — afectivo.
Este ultimo enfoque es reciente y requiere de mayor cantidad de trabajos que
aporten evidencias en diversos producto y servicios turisticos (Alvarado y Beltran,
2008).

Por lo tanto, los componentes de la lealtad actitudinal y de comportamiento, es
decir las intenciones de regresar y de recomendar al area natural protegida, son
vistos como una consecuencia directa e indirecta de la imagen de responsabilidad
social empresarial (Bigné y Curras, 2008; Bigné y Andreu, 2009), mediados por la
satisfaccion. Algunas evidencias ya advierten que la imagen de responsabilidad
social influye en las intenciones de comportamiento de manera indirecta, es decir
que requieren de otra variable, como la satisfaccién (Alvarado y Beltran, 2008;
Ruiz, 2011; San Martin, 2005). Cabe destacar que una buena parte de los trabajos
que aqui se analizan son referidos a las intenciones de compra, porque son muy
poco los investigaciones que tratan las intenciones de regresar y recompra, lo cual
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consolida la idea de que poco se sabe de la consecuencias de la imagen de
responsabilidad social empresarial sobre el comportamiento del consumidor Bigné
(2005), Garcia de los Salmones (2005), y Maignan y Ferrell (2003).

Una vez que se han caracterizado las variables de estudio bajo el modelo del
desarrollo sostenible o sustentable en la perspectiva del marketing con un enfoque
cognitivo-afectivo centrado en la demanda de servicios turisticos, a continuacion
se construye la justificacion de eleccion del destino turistico area natural protegida

Parque Nacional Volcan Nevado de Colima.

En primer lugar la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas (CONANP)
senala en la pagina diez del plan estratégico que “la SECTUR ha encontrado que
las areas naturales en particular las areas protegidas son los destinos favoritos
para desarrollar actividades de ecoturismo y turismo de aventura”. En segundo
lugar el area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de Colima esta
localizado en los limites de los estados de Jalisco y Colima, su principal atractivo
es el contraste entre las dos cumbres: el Picacho que se cubre de nieve y el
Volcan de Fuego, volcan activo en la actualidad (CONANP, 2006). En tercer lugar
el parque nacional volcan nevado de colima posee marca propia que identifica a la
organizacion, la imagen de marca esta representada por una ave endémica
llamada chipe rojo, el volcan, un par de nifios sembrando un pino y la leyenda
Fabrica del Agua. En cuarto lugar esta la definicion de destino turistico expuesta
por Sancho (2003) como el lugar hacia donde se desplaza la demanda para

consumir la oferta de servicios.

Por lo tanto, el Parque Nacional Volcan Nevado de Colima es un destino turistico
enmarcado en el segmento de turismo de naturaleza, que refleja en su imagen de

marca los ejes del desarrollo sostenible, que la direccidn y el Patronato Parque
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Nacional Volcan Nevado de Colima y Cuencas Adyacentes quieren comunicar a

sus grupos de interés lo que es como organizacion.

En consecuencia, se espera que los resultados de la investigacion contribuyan en
el ambito académico a entender como se forma la imagen de responsabilidad
social empresarial, tomando como eje las dimensiones del modelo de desarrollo
sostenible, y sus consecuencias en la satisfaccion y en las intenciones de
comportamiento de los visitantes de areas naturales protegidas. También, se
espera que las evidencias empiricas permitan observar la consistencia de las
escalas para medir las dimensiones que forman la imagen de responsabilidad
social empresarial, la satisfaccion y las intenciones de regresar y recomendar,
para que en futuras investigaciones se tenga conocimiento como funcionan en

destinos turisticos de naturaleza.

Este trabajo de investigacion esta compuesto por cuatro capitulos, en el primero
se aborda la conceptualizacion de las variables de estudio, el orden en la que se
exponen cada una esta en funcién del modelo tedrico propuesto. Asi que en
primer lugar se caracteriza la imagen de responsabilidad social empresarial,
seguido de la satisfaccion, y las intenciones de comportamiento, luego se
presentan las caracteristicas del marco legal de las areas naturales protegidas. En
el capitulo dos se exponen las hipdtesis, el modelo tedrico y el diseio de
investigacién transversal descriptivo de relaciones causales en el que se describe
cada paso para la construccion de un cuestionario. En el capitulo tres denominado
analisis y discusion de los resultados se realiza el analisis descriptivo de las
variables, seguido del analisis de fiabilidad simple de los factores, el andlisis
factorial confirmatorio de primer y segundo orden, la validez de los constructos, las
ecuaciones estructurales y las discusiones de los resultados. En el capitulo cuatro
se presentan las conclusiones generales las implicaciones las limitaciones y las

lineas futuras de investigacion.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Introduccién

En el capitulo primero se construye el marco conceptual de la investigacion
tomando como base el objetivo general, el cual es analizar la influencia de la
imagen de responsabilidad social empresarial en la satisfaccion y en las
intenciones de comportamiento de los visitantes de un destino turistico. En este
contexto, antes de abordar la conceptualizacion de las variables que componen el
objetivo, hay que dejar claro los antecedentes de los conceptos imagen de
responsabilidad social empresarial, destino y area natural protegida, porque son

relevantes para este trabajo de investigacion.

El concepto de imagen de responsabilidad social empresarial se estudia en este
trabajo bajo el modelo del desarrollo sostenible, es la razén por la que se aborda
de dos maneras, en primer lugar la conceptualizacién general del constructo
basado en las teorias de la Responsabilidad social, el modelo de Carroll (1979,
1991, 1999), el modelo shareholder de Milton Friedman (1970), las asociaciones
corporativas de Brown y Dacin (1997), colocando especial interés en el modelo del
desarrollo sostenible con los ejes social ambiental, y econdémico, los cuales se
consideran que explican la imagen de responsabilidad social percibida en el
ambito del marketing turistico (Alvarado, 2008; Bigné et al., 2010). En segundo
lugar se hace énfasis en el proceso de formacion de la imagen de responsabilidad
social empresarial, donde el numero de trabajos son aun muy limitados (Ruiz,
2011), por esta razén se consideran los trabajos mas completos de la formacion

de la imagen bajo la teoria de las atribuciones y el marketing con causa, de Curras
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(2007) y el de Rifon, Choi, Trimble y Li (2004) asi como los sehalamientos de Ruiz
(2011).

Otro de los aspectos que se pretende clarificar en esta seccion, es el concepto de
destino y area natural protegida que son elementos del objetivo general. En este
sentido cabe destacar que una razon mas por la cual se ha decidido utilizar el
modelo del desarrollo sostenible en esta investigacion, es la idea de que este
explica la imagen de marca de responsabilidad social percibida por los visitantes
de un area natural protegida, como lo es el Parque Nacional Volcan Nevado. El
concepto de un area natural protegida es el propuesto por la comisién de areas
naturales protegidas y la ley general de equilibrio ecoldgico vigente en México, y
se establecen las similitudes con el concepto de destino establecido por la OMT
(2004) como un lugar hacia donde se dirige la demanda para consumir el producto
turistico. Bajo estas caracteristicas el destino que se ajusta es el Parque Nacional
Volcan Nevado de Colima, por la forma en que comunica en su imagen de marca
los servicios medioambientales con la interaccion del Patronato que representa la

parte social.

Por otro lado, la satisfaccion en sus dimensiones evaluativa y emocional se
abordan a partir de una definicion general, luego se profundiza en su evolucion
conceptual hasta llegar al enfoque cognitivo-afectivo, cuyo status de constructo
multidimensional permite estudiarla en las dimensiones evaluativa y emocional
(Alvarado y Beltran, 2008). En este sentido se realiza una revision teorica y se
exponen las evidencias que diversos investigadores han encontrado bajo los
juicios de caracter cognitivo- afectivo de los consumidores, como consecuencia de
la responsabilidad social empresarial, y sus efectos directos y de mediacion con

las intenciones de comportamiento.

Para construir el marco conceptual de las intenciones de comportamiento se

abordaran en primer lugar las definiciones referentes al comportamiento del
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consumidor de manera general, algunas teorias, modelos de comportamiento que
permitan referenciar o explicar las intenciones de comportamiento de los visitantes
de areas naturales protegidas. Inmediatamente se analizan los conceptos y
definiciones de las intenciones de regresar y recomendar un area natural protegida
para lo cual se hara uso de varias investigaciones desde la perspectiva del
consumidor aplicada en productos y servicios, considerando la propuesta por la
American Marketing Association (AMA, 2007).

1.2 Conceptualizacion de la imagen de Responsabilidad Social Empresarial

La literatura que aborda el concepto de la responsabilidad social empresarial da
muestra de que se trata de un constructo multidimensional (Garcia de los
Salmones, Pérez, Rodriguez del Bosque y San Martin, 2007), que la
responsabilidad social empresarial es un antecedente de la imagen (Alvarado y
Schlesinger, 2008) que puede ser medida de distintas maneras bajo diversas
perspectivas tedricas y modelos, hasta ahora aplicado en productos, servicios
financieros y telefonia, como se puede constatar en las evidencias expuestas en
los trabajos de Brown y Dacin (1997); Curras (2007); Bigné y Chumpitaz (2010); y
Alvarado (2008). Cabe destacar que la mayor parte de los trabajos que miden la
imagen de un destino turistico lo hacen desde la oferta y muy pocos desde la
demanda y mas escasos aun, bajo el paradigma de la responsabilidad social
empresarial (Molina, Gomez, y Martin 2010; Sanchez, y Sanz, 2007; Chen y Tsai
2007). Una parte de las investigaciones realizadas en torno de la responsabilidad
social empresarial, estan centradas en conocer la influencia de ésta sobre el
comportamiento del consumidor, pero faltan mas evidencias que permitan conocer
de manera directa como son estas relaciones de la imagen de responsabilidad

social empresarial y las variables del comportamiento de consumidor.

Tesis Pagina 21



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

En este sentido aun falta desarrollar mas trabajos considerando como eje las
dimensiones de la responsabilidad social empresarial aplicado a destinos
turisticos, justificar el objetivo de esta investigacién que es precisamente analizar
la influencia de la imagen de responsabilidad social en las variables del
comportamiento del consumidor en especial sobre las intenciones de
comportamiento y en la satisfaccion de los visitantes de una area natural

protegida.

Por lo tanto, tal y como se manifesté en los parrafos introductorios de esta seccién
se realiza un analisis de las teorias de la responsabilidad social empresarial que
apoyan a comprender las distintas maneras en las que se estudia las dimensiones
de este constructo, asi como los tres modelos mas utilizados en los trabajos de
responsabilidad social empresarial y que de acuerdo a Bigné y Andreu (2009)
tienen un amplio respaldo en la literatura, los cuales son los modelos de Carroll
(1979, 1991), Brown y Dacin (1997), asi como el modelo de desarrollo sostenible
de Linnanen y Panapanaan (2002), y Van Marrewijk (2003). Lo anterior debe
contribuir a ampliar la explicacion acerca de como se forma la imagen de
responsabilidad social empresarial bajo el modelo del desarrollo sostenible y su
influencia en las variables del comportamiento de los visitantes, por lo tanto se

aborda las teorias que definen el concepto de responsabilidad social empresarial.

1.2.1. Teorias de laresponsabilidad social empresarial.

La Comisién Europea (2002) define la responsabilidad social empresarial como las
actividades que la empresa practica mas alla de sus objetivos econdmicos,
considerando en sus operaciones aspectos sociales, ambientales. Mercado y
Garcia (2006) senalan que las practicas indicadas por la Comisién Europea, se
construye la relacion con los stakeholders o grupos de interés como los

accionistas, clientes y proveedores de la empresa. Asi en relacién a esta primera
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definicion Alvarado Bigné y Curras (2008, p.114), sefialan que existen alrededor
de 21 teorias que estudian el fendmeno de la responsabilidad social empresarial,

de las cuales 16 son usadas desde la perspectiva del marketing.

Por lo tanto, para abordar las perspectivas tedricas de la responsabilidad social
empresarial se utiliza la clasificacion propuesta por Alvarado (2011) desde el punto
de vista de la racionalidad, por ser uno de los trabajos mas recientes que presenta
un panorama general de cada perspectiva, sus principios basicos, el rol de la
empresa, debilidades, y las principales criticas, permiten identificar las limitantes
de cada una de ellas. Esto ayuda a explicar la decision de utilizar la teoria del
desarrollo sostenible en esta investigacion, en este sentido se analizan las 16

teorias tomadas de Alvarado (2011).

Teoria de la propiedad. Los exponentes de esta teoria son economistas de la
corriente de la maximizacién de las utilidades como Friedman (1970) Baron (2001)
y Coelho, McClure y Spry (2003) que postulan que en el nucleo de la
responsabilidad social empresarial se haya el derecho a la propiedad, es decir el

derecho de los accionistas.

Teoria de la firma: es una perspectiva que proviene de la economia. La firma es
considerada como un sistema de relaciones en los que el empresario es el
encargado de la gestion de esos recursos, los economistas sefialan que la firma
es la unidad mas pequena de las actividades de negocios (Fontrodona y Sisoén,
2006).

Teoria de la agencia. Describe la relacién entre dos partes, una principal que
delega, y un agente que toma decisiones y ejecuta acciones a nombre y
representacion de la primera. Los defensores de la teoria de la agencia entre ellos
Friedman (1970) critican la idea de la responsabilidad social empresarial de ir mas
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alla del cumplimiento de las leyes, consideran a la responsabilidad social

empresarial como una teoria con vision anticuada estrecha y simplista.

Teoria de los grupos de interés o de los Stakeholders. Esta perspectiva tedrica
sefala que las decisiones de los directivos de una empresa no solo deben
satisfacer a los accionistas, también deben satisfacer a una variedad de grupos
que pueden ser afectados por los resultados o las decisiones de la compainiia sin

la cual esta dejaria de existir (Alvarado, 2011; Maignan y Ferrell, 2004).

Mc Williams y Siegel (2001) exponen que esta teoria denominada de los
Stakeholders es la mas utilizada para el estudio de la responsabilidad social
empresarial, porque se trata de una vision estratégica que permite a la empresa
potenciar su ventaja competitiva al involucrar en sus actividades de
responsabilidad social empresarial asuntos que son importantes para los grupos
de interés (McWilliams et al. 2006)

Las criticas mas relevantes a esta teoria son dos, en primer lugar la falta de
criterio para identificar a los grupos de interés para otorgarle sus respectivos
derechos, en segundo lugar se sefala la carencia de bases éticas, ademas de que

crea expectativas poco relevantes (Argandona, 1998; Coelho, 2003).

Respuesta social corporativa. La teoria de la respuesta social corporativa busca
identificar la relacién entre el desempefo esperado por los publicos relevantes
para la empresa y el desempefio real de la misma con la idea de intentar
cumplirlas mediante una respuesta apropiada de la direccion (Murphy, 1978). En
este sentido para los defensores el término respuesta resulta apropiado porque
sefalan: es mas tangible que el de responsabilidad desde la gestion segun
Wartick y Cochran (1985).
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La teoria de la respuesta es criticada porque asume que las empresas no tienen
responsabilidad social, unicamente tienen responsabilidades de mercado y legales
(Carroll, 1979). Aunado a lo anterior, esta la posicidon de la no aceptaciéon de
obligaciones morales, si no en la accion administrativa adoptado por adoptar
(Carroll, 1979).

Vision estratégica de la firma. Una de las caracteristicas que distingue esta
teoria esta en la busqueda constante de comprender las causas que llevan a una
empresa a superar a sus contendientes en el mercado con la idea de plantear
estrategias de negocios que le permitan subsistir (Rumelt, 1984). En este contexto
la responsabilidad social es analizada como fuente de ventaja competitiva.
Mcwilliams (2006) sefala que la vision estratégica genera el surgimiento de dos
teorias para estudiar la responsabilidad social; la vision de los recursos y

capacidades y el liderazgo estratégico.

La vision de recursos y capacidades se centran en el entorno competitivo de la
empresa para competir en la busqueda de ventaja competitiva (Miller y Shamsi,
1996). La teoria del liderazgo estratégico se refiere a la forma en que algunos
lideres generan confianza y establecen su vision a partir de valores ideolégicos y

modifican las expectativas de sus seguidores en relacion a su desempeno.

Etica aplicada a la empresa. Esta teoria es de caracter normativo se limita a
promulgar reglas y cdédigos de comportamiento ético que se incorporan a las

politicas de la empresa (Hunt y Vitell, 1986).

Teoria integradora del contrato social. La caracteristica de esta teoria se centra
en la ética universalista y relativista que distingue la integracion de dos tipos de
contratos sociales; uno a nivel macro social y otro micro social. El primero es un

contrato de caracter normativo hipotético basado en las hipernormas éticas que
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evaluan las normas que determinan lo que es ético para la humanidad, el contrato
micro social se refiere a los acuerdos implicitos que se dan ente los miembros de
una comunidad lo cual refleja la complejidad de los negocios (Donaldson vy
Dunfee, 1999).

Ciudadania corporativa. La idea que se defiende en esta teoria es el intento de
sustituir el término de gestion de stakeholder y responsabilidad social dado que los
términos ética y responsabilidad son opuestos en el ambito de negocios (Cooper y
Frank, 1997) y prefieren el término ciudadania corporativa porque evoca la
corresponsabilidad de todos los miembros de la comunidad. La critica a esta teoria

es que no aporta nada nuevo al estudio de la responsabilidad social.

Teoria institucional. La teoria institucional es la alternativa a la necesidad de la
direccion de responder adecuadamente a las demandas sociales para tratar de
cerrar las lineas entre el desempeio percibido y real de la empresa. Para que la
respuesta pueda producirse se requiere su institucionalizacion, dicho de otro
modo, que la respuesta se integre a los procesos normales de operacion del
negocio (Alvarado, 2011; Epstein, 1987). Esta teoria es criticada porque asume

que las empresas no tienen responsabilidad social, solo de mercados y legales.

Teoria del desarrollo sostenible. Esta teoria sefala que la responsabilidad social
empresarial o corporativa es el reflejo de las mayores expectativas de ciudadanos,
consumidores e inversores respecto al crecimiento econémico, la cohesion social

y la proteccién del medio ambiente (Eberhard—Harribey, 2006).

Teoria del servidor. En esta teoria el hombre es concebido como un ser
orientado a la obtencion del reconocimiento de sus pares y sus jefes mediante el
desarrollo exitoso de un trabajo desafiante y el ejercicio responsable de su
autoridad, por lo que el ejecutivo, lejos de ser oportunista desea hacer bien su
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trabajo y ser un buen servidor de los objetivos de la corporacion (Donaldson y
Davis, 1991; Alvarado, 2011).

Teoria del bien comun. Esta teoria tiene su esencia en la doctrina cristiana,
Argandoia (1998) la define como el conjunto de condiciones de la vida social que
hacen posible a las asociaciones y a cada uno de sus miembros el logro mas
pleno y facil de la propia perfeccién, en la cual la percepcion de los individuos y de

las organizaciones es la contribucion al logro de bien comun en general.

Una vez que se han analizado cada una de las 16 perspectivas tedricas con sus
principios alcances y limitaciones, se puede senalar que la teoria del desarrollo
sostenible definida como el reflejo de las expectativas de los consumidores e
inversionistas respecto al crecimiento econdmico, cohesion social y proteccién al
medio ambiente, se ajusta al objetivo general de la investigaciéon, el cual es
analizar la influencia de la imagen de responsabilidad social empresarial en la
satisfaccion y en las intenciones de comportamiento de los visitantes de un area
natural protegida, se espera que los tres ejes—social, medioambiental vy
economico- del desarrollo sostenible expliquen la formacién de la imagen de

responsabilidad social de un area natural protegida.

Los directivos de una area natural protegida deben procurar la estabilidad social
de las comunidades donde opera, proteger el medio ambiental, y el crecimiento
economico, que permita al lugar sostener las actividades y beneficiar a la
habitantes del lugar con empleo, y participacién en las actividades de proteccion,
estas caracteristicas son los principios rectores de la comision nacional de areas
naturales protegidas (CONANP) establecidas en la ley general de equilibrio
ecoldgico y proteccion al medioambiente (LGEEPA). Esta ley es la misma que
senala que un area natural protegida puede ser utilizada para fines turisticos y de
entretenimiento, razon que ha llevado a tomar la decision de abordar el estudio de

Tesis Pagina 27



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

estas bajo la perspectiva teorica del desarrollo sostenible, si bien un area natural
protegida tiene con fin cumplir estas expectativas legales, cabe descubrir como las
acciones de proteccion, vinculacién social y crecimiento econémico son percibidas
por los visitantes, determinar si estos elementos forman la imagen de

responsabilidad social empresarial de este tipo de destinos turisticos.

Por lo tanto para determinar como se forma la imagen de marca, mas adelante se
analizan algunas investigaciones relevantes que indican como se forma la imagen
de marca, mientras se observan los tres modelos de estudio de la responsabilidad
social mas utilizados en la contextualizacion de la responsabilidad social.
Previamente a manera de antecedente desde el ambito econdmico se aborda la

responsabilidad social segun Friedman.

1.2.2. Milton Friedman y la responsabilidad social.

En este apartado se expone las caracteristicas de la responsabilidad social
empresarial de acuerdo a Milton Friedman (1970), el cual es reconocido como el
principal exponente del modelo shareholder de la empresa, quien defiende que la
unica responsabilidad social de los gerentes es aumentar al maximo las utilidades
obtenidas por la empresa para sus accionistas; destaca que el comportamiento
socialmente responsable es de las personas y no de las organizaciones. Con
estos sefalamientos es muy claro que si la responsabilidad social no aporta
beneficios para los accionistas debe ser desechada. Es asi como queda de
manifiesto que estos postulados estdan enfocado a proyectar la economia de
mercado. Por lo tanto de acuerdo a Ghoshal (2005) es una justificacion para
actuar al margen de la moral, porque todo el fundamento de estas aseveraciones
giran en torno al beneficio total de los accionistas dejando fuera a los demas

grupos de interés de la empresa (Schrader, 1987).
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La concepcion de responsabilidad social empresarial que expone Friedman
(1970), esta enfocado a la obtencion del maximo beneficio para los accionistas de
la empresa, dejando a un lado los aspecto sociales y ambientales, que otros
modelos incluyen como dimensiones para explicar el constructo. En este contexto
cabe senalar que las empresas ante la diversidad de productos o servicios
similares requieren de herramientas para construirse valores ante los actores
sociales, ya no solo los accionistas, también para los grupos de interés, como los

consumidores, los proveedores y los habitantes de la comunidad donde opera.

De acuerdo a Ferrero (2012) la vision de Friedman acerca de la responsabilidad
social empresarial ha sido ampliamente criticada por diversos investigadores por
observar que la responsabilidad social esta fuera de la obligacion del ambito de la
empresa considerandolo como una amenaza a la economia de mercado (Ferrero,
2012). Al respecto O’Leary (2004) sefala que la extension de esta visidn excede
las posibilidades de la empresa; requiere fortaleza econdmica y esta

fundamentada en la teoria econdémica de la responsabilidad social empresarial.

La idea central de este trabajo, es estudiar la influencia de la imagen de marca de
responsabilidad social empresarial en la satisfaccion y las intenciones de
comportamiento de los visitantes de un destino turistico, utilizando el modelo de
desarrollo sostenible con sus dimensiones, social medioambiental y econdmica, en
la imagen de marca del area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de
Colima. En este contexto se pretende explicar a través de los juicios evaluativos y
emocionales estas percepciones de los visitantes, por lo tanto la teoria econdémica
del modelo de Friedman no explica en su totalidad el objetivo de este trabajo, en
consecuencia se adopta el modelo de desarrollo sostenible en la perspectiva del

marketing.
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1.2.3 Modelo de Responsabilidad Social de Carroll (1979)

El modelo de responsabilidad social empresarial que expone Carroll (1979), esta
compuesto por cuatro dimensiones denominadas econdmica, legal, ética y
discrecional. En este sentido la dimension econdmica se refiere a las expectativas
de la sociedad de que las empresas sean rentables y que obtengan utilidades
como incentivo y recompensa a su eficiencia y eficacia en la produccién de bienes
y servicios. Luego se encuentra la dimension legal, esta es entendida como las
expectativas de la sociedad de que las empresas alcancen sus objetivos
economicos sujetandose al marco juridico establecido. En tercer lugar esta la
dimensioén ética, referida a las expectativas de la sociedad de que el
comportamiento y las practicas empresariales satisfagan ciertas normas éticas, y
por ultimo esta la dimensién discrecional, que se refiere a las expectativas de la
sociedad de que las empresas se involucren de manera voluntaria en actividades

que satisfagan las normas sociales (Carroll, 1979).

Investigadores como Bigné, Alvarado, Aldas y Andreu (2007), sefalan que el
modelo de Responsabilidad Social Empresarial de Carroll (1979, 1991, 1999), es
el que con frecuencia se ha utilizado en diversos trabajos, pero al tratar de
confirmar las mismas dimensiones en otras investigaciones estos no han
producido resultados consistentes, lo cual lleva a recomendar la busqueda de

otros modelos que permitan obtener resultados mas concretos.

Maignan y Ferrell (2003), afirman que el modelo de Carroll (1979) permite deducir
que las dimensiones que integran esta propuesta es la congruencia entre las
expectativas de la sociedad y el comportamiento de las empresas y la percepcion
o realidad de estos. En este contexto Sethi (1979), sefiala que el modelo de
Carroll no ha sido probado con “los actores sociales y consumidores” (Maignan y
Ferrell, 2003 p. 56). Dicho de otro modo, el modelo de Carroll al igual que otros se
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ha quedado en recoger la opinion de directivos de las empresas y no existe
evidencia acerca de la aplicacion de estos instrumentos a los consumidores
(Swan, et al., 2003)

Bigné et al., (2005) y Curras (2007) exponen que poco se sabe acerca de las
percepciones de los consumidores acerca de la responsabilidad social
empresarial. Esta opinién también es compartida por Garcia de los Salmones
(2005), coincidiendo todos en sefalar que el modelo de Carroll “permanece en

duda para la gestion”.

Otra aportacion que contribuye a construir la idea acerca de que el modelo de
Carroll esta limitado a la hora de explicar la responsabilidad social empresarial es
el trabajo de Alvarado y Schlesinger (2008), ellos sefialan que la responsabilidad

social empresarial es explicada por las dimensiones ético-legal, y filantropica.

El tema que ocupa la investigacion esta asociado a los destinos turisticos con
areas naturales protegidas, aunado a la imagen de responsabilidad social que
transmiten a sus visitantes y cdmo son percibidas. Es decir como son
comunicados los ejes social, ambiental y econémico. Por esta razén este modelo
no se ajusta a las intenciones de la tesis, por lo tanto, recapitulando lo dicho
respecto al modelo de Carroll (1979) solo ha sido contrastado a nivel de gerencias
o direcciones de las empresas y el proposito en este trabajo es indagar las
precepciones de los visitantes acerca de las acciones de responsabilidad social
empresarial que los directivos de el area natural protegida promueven, y su
influencia en la formacion de la imagen de marca y sus consecuencias en el

comportamiento del visitante.
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1.2.4 Modelo de Responsabilidad social de Brown y Dacin (1997)

Una vez que se ha abordado el modelo de responsabilidad social empresarial que
propone Carroll (1979), en la cual diversas investigaciones han arrojado evidencia
de las dificultades para explicar el concepto de responsabilidad social empresarial
en las cuatro dimensiones que propone, ahora, se expone el modelo de Brown y

Dacin (1997), denominado asociaciones corporativas.

En este modelo Brown y Dacin (1997), sefialan que la imagen de responsabilidad
social corporativa de marca influye positivamente en las respuestas afectivas del
consumidor respecto a los productos. En este sentido respecto a este modelo Vila
y Gimeno (2010), sefialan que se ha encontrado evidencia empirica de una
influencia positiva de la responsabilidad social en las variables vinculadas al
comportamiento del consumidor, especificamente en las actitudes del consumidor

hacia la empresa y sus marcas.

McWilliams y Siegel (2001), afirman que las estrategias de responsabilidad social
corporativa otorgan mayor valor a las empresas sus productos y servicios y a

proveer una actitud positiva hacia la empresa.

Asi, el modelo de Brown y Dacin (1997), esta compuesto por dos partes: la
primera son las asociaciones de responsabilidad corporativa que se refieren al
caracter social de la marca explicada por una serie de conceptos como la
voluntad, el compromiso; y la segunda se refiere a las asociaciones de habilidad,
la cual esta vinculada a la percepcion de experiencias y efectividad en la
produccion de bienes o servicios por parte de la marca (Bigné y Curras, 2008 pp.
13). Es asi como el modelo de Brown y Dacin (1997), sirve como una referencia
que permite ir cercando el modelo que mas se ajusta a las intenciones de este

trabajo de investigacion.

Tesis Pagina 32



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

1.2.5 Modelo de desarrollo sostenible de la responsabilidad social.

En este subtema se aborda el concepto del desarrollo sostenible como el modelo
que se ha elegido para construir el presente trabajo, hasta este punto ya se
conoce el modelo de Brown y Dacin (1997), el de Carroll (1979), asi como los
argumentos de Milton Friedman acerca de la responsabilidad social. En todas
estas aportaciones que se han expuesto se han encontrado aspectos relevantes
de las dimensiones del concepto, las cuales en varias investigaciones se ha
encontrado que no forman parte, o no explican adecuadamente este concepto y
en su mayoria se han probado a nivel de gerencia y muy poco en el ambito social
(Lizcano y Nieto, 2006; Orozco y Roca, 2011). En este sentido, se busca en el
modelo de desarrollo sustentable que sea un area de oportunidad para explicar la
dimencionalidad de la responsabilidad social empresarial en el eje econdmico,
ambiental y social que explique, en primer lugar, la imagen de marca, y segundo,
su influencia sobre las intenciones de comportamiento y la satisfaccion evaluativa

y emocional de los visitantes de un area natural protegida.

En este contexto la Organizacion Mundial del Turismo (OMT 2004), senala que el
concepto de “sostenibilidad esta estrechamente ligado a la calidad, continuidad y
equilibrio, los cuales representan cuidar el medio ambiente, los recursos naturales
y culturales con un crecimiento econdémico constante, que sea capaz de satisfacer

las necesidades presentes y futuras” (OMT, 2004, p.1).

En este entorno tal como se establecié en el primer parrafo respecto a este tema
se pretende por medio del modelo del desarrollo sostenible explicar la influencia
de la imagen de responsabilidad social empresarial en la satisfacciéon y en las
intenciones de comportamiento de los visitantes de un destino turistico de area

natural protegida. Por lo tanto, para entender mejor esta teoria en el ambito del

Tesis Pagina 33



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

turismo hay que observar como estan definiendo cada uno de las tres dimensiones

que componen el concepto de responsabilidad social en este enfoque.

En este sentido considerando los sefalamientos de la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT 2004 p.1), la dimensién econdmica de este modelo esta en funcién
de “asegurar las actividades econdomicas viables a largo plazo que reporte
beneficios econémicos bien distribuidos, en los que se cuenten con oportunidades
de empleo estable y de obtencion de ingresos y servicios sociales para las

comunidades anfitrionas que contribuyan a la reduccién de la pobreza”.

“La dimensién medioambiental se refiere a dar un uso 6ptimo a los recursos
ambientales que son un elemento fundamental en el desarrollo turistico,
manteniendo los procesos ecoldgicos esenciales y ayudando a conservar los

recursos naturales y la diversidad biolégica” (ibid).

Asi la dimension social se refiere a respetar la autenticidad sociocultural de las
comunidades anfitrionas conservar sus activos culturales arquitecténicos y sus
valores tradicionales contribuyendo al entendimiento y a la tolerancia intercultural
(ibid).

Con la definicion de la triple cuenta de los ejes del desarrollo sostenible que
soportan a las dimensiones de la responsabilidad social empresarial, vale la pena
considerar el sefialamiento de Lizcano y Nieto (2006) que sostienen que el
desarrollo sustentable es consecuencia de la responsabilidad social. Es asi que
bajo estas caracterizaciones del concepto se puede deducir que la teoria que mas
se ajusta a los propositos de esta investigacion es la del desarrollo sostenible, a
esto hay que sumarle que el objetivo es conocer su influencia como imagen de
marca sobre variables del comportamiento del consumidor, por lo tanto el enfoque
que toma el concepto de responsabilidad social es en la perspectiva del marketing

de servicios turisticos, en funcion de lo dicho la definicion que se ha considerado
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como adecuada para este trabajo, es la expuesta por Alvarado (2008), basado en
las propuestas de Bloom y Gundlach (2001), Panwar et al., (2006), Van Marrewijk
(2003a) y Watson y MacKay (2003), desde la perspectiva del marketing, como se

muestra el analisis en el cuadro 1.1, la cual queda definida de la siguiente manera:

El proceso y el conjunto de actividades de marketing, de caracter estratégico y
proactivo, que lleva a cabo una organizacion empresarial y que incorpora las
preocupaciones sociales y medioambientales de sus stakeholders de forma que se
minimicen los dafos y se maximicen los impactos beneficiosos de la empresa

sobre la sociedad en el largo plazo.

Cuadro 1.1. Analisis de la definicion de responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social es un:

a) Un proceso. e) Elprocesoy las actividades pueden ser realizados
por empresas, organizaciones de capital piblico o
b) Conjunto de las actividades de marketing. privado, lucrativo o no lucrativo.

f) Incorpora las preocupaciones sociales y
¢) Es estratégico y no un simple camulo de acciones inconexas | medioambientales de sus Stakeholders.
de los planes estratégicos de marketing.
g) Intenta minimizar los daflos, y maximizar el impacto
d) Es proactivo, porque la responsabilidad social puede ser de los beneficios de la empresa en la sociedad.

fuente de ventaja competitiva.
h) Encuentra fundamento en la hiper-norma del

desarrollo sustentable.

Fuente: Alvarado (2010 pp. 65)

Con la definicion expuesta de la responsabilidad social empresarial bajo el modelo
del desarrollo sostenible en la perspectiva del marketing, se estd dando respuesta
al cuestionamiento expuesto en este subtema acerca de la teoria 0 modelo que se

ajusta a los propdsitos del trabajo de investigacion que se esta desarrollando.

Tal como se ha venido exponiendo a lo largo de este primer capitulo, la idea
central de este trabajo de tesis es analizar las influencias de la imagen de marca

de responsabilidad social empresarial en la satisfaccion y en las intenciones de
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comportamiento de los visitantes de un destino turistico. En este caso el Parque
Nacional Volcan Nevado de Colima que es un area natural protegida que reune las
caracteristicas de un destino turistico, dado que es el lugar hacia donde la
demanda se tiene que desplazar para consumir los servicios; pero ademas esta
caracteristica de area protegida esta estrechamente vinculado a la proteccion del
ambiente que forma parte del eje medioambiental del modelo de desarrollo
sostenible, en este mismo contexto la marca refleja los componentes de

sostenibilidad.

Asi, el Patronato Parque Nacional Volcan Nevado de Colima y Cuencas
Adyacentes parece reflejar practicas de sostenibilidad en todas sus acciones y
gestiones al interior del parque con el asunto de conservacion y luego el trabajo
social en el cual vincula a las comunidades involucradas en el entorno del Parque
Nacional Volcan nevado de Colima, ademas de la gestiones con el gobierno y los
grupos interesados en contribuir econdmicamente en las acciones de
conservacion. Es asi que con estas caracteristicas que el modelo que mas se

ajusta para analizar estas influencias en precisamente el de desarrollo sostenible.

1.2.6 Laresponsabilidad social empresarial y sus relaciones con el
marketing.

La responsabilidad social empresarial es un constructo multidimensional que
puede ser estudiada bajo varias disciplinas, en esta investigacion se ha propuesto
abordar la imagen de responsabilidad social empresarial utilizando el modelo del
desarrollo sostenible en la perspectiva del marketing, porque el objetivo es
analizar como influye sobre las variables del comportamiento del consumidor de

servicios turisticos de areas naturales protegidas.

En este contexto se supone que la marca aporta valor para el visitante que puede
retribuirse en beneficios econdmicos para la organizacion. Por esta razén, para

abordar la relacion que existe entre el marketing y la responsabilidad social o
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viceversa se va a exponer la definicion de la Asociacion Americana de Marketing
(AMA 2007).

“‘Marketing es una funcion y un conjunto de procesos para la creacidn
comunicacion y entrega de valor a los consumidores y para gestionar las
relaciones con el consumidor de forma que beneficien a la organizaciéon y a sus
stakeholders” (AMA, 2007).

En este sentido es necesario precisar lo que aporta esta seccion a la
investigacion. Asi bajo las definiciones expuestas se puede sefialar que las
variables que se pretende contrastar en el ambito de las areas naturales
protegidas con las condiciones de destino turistico, tiene una estrecha relacién con
el marketing. Esta apreciacion esta basada en que la marca (PNVNC) debe
generar valor a los visitantes, asi bajo esta condicion se supone debe tener
influencia en la variables sefialadas, y es muy probable que esto pueda lograrse
por la forma en la cual la imagen de la marca se comunica. Esta es una de las
razones que llevan a citar la definicion de la marketing que propone la AMA
(2007), asi con estas suposiciones Alvarado (2008), identifica cuatro elementos de
la definicion de marketing y sus nexos con la responsabilidad social, los cuales
son creacion, comunicacion y entrega de valor a los consumidores, gestion de

relaciones con el consumidor, beneficios mutuos y stakeholders.

1.2.7 Formacién de laimagen de marca de la responsabilidad social
empresarial.

En los temas anteriores se analiz6 el concepto de responsabilidad social
empresarial, a partir de los tres modelos que son ocupados de manera frecuente
en los trabajos de investigacion, del mismo modo se realizé un recorrido por las
perspectivas teoricas de este constructo, esto ultimo aunado a las evidencias
empiricas de los modelos se delimité el fundamento tedrico de esta variable,
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basado en el paradigma del desarrollo sustentable en la perspectiva del marketing
de servicio turisticos, por lo tanto para terminar la construcciéon del concepto de
imagen de responsabilidad social empresarial en este apartado se describe como

se forma la imagen de marca de responsabilidad social de un destino turistico.

Para analizar la imagen de marca de responsabilidad social empresarial percibida
se desglosa el concepto en diferentes partes; en primer lugar de manera general
la imagen se define “como la percepcion unitaria de la identidad de un objeto
realizada por un sujeto”, para Villafafie (1999) “la imagen es una construccion
mental de los publicos generada por la integracion de los inputs emitidos por una
empresa en su relaciéon ordinaria”. Por lo tanto, la imagen de marca de acuerdo a
los sefalamientos de Keller (1993) “es el conjunto de percepciones sobre la
marca que se refleja como asociaciones existentes entre la memoria del
consumidor”. En relacién a esta definicion expuesta Bigné y Curras (2010),
sefalan que existe consenso entre los investigadores de que la imagen es una
percepcion, luego exponen que “la imagen es el resultado global de la suma de
creencias, experiencias sentimientos, o informacién que un consumidor u otros

grupos de interés poseen de una organizacion o marca”.

Con las definiciones de imagen y de marca ahora se revisan las discusiones
generadas en torno a la formacion de estas, en la revision de la literatura se ha
encontrado pocas evidencias respecto a imagen de marca de responsabilidad
social empresarial planteada como finalidad. En este contexto las investigaciones
se han abordado utilizando como referencia productos servicios financieros y de
telefonia, la mayor parte de los estudios de imagen de destinos turisticos

provienen de la oferta y en menor proporcion desde la demanda.

Por lo tanto Keller (1993), y Aaker (1991) exponen que la imagen de marca es un
antecedente directo del valor de marca. Atendiendo a este criterio se deduce que

para comprender como se forma la imagen de marca se tiene que estudiar el valor
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de la marca, dado que ésta tiene una serie de dimensiones para ser explicada. En
el modelo de Aaker (1991) destacan cinco dimensiones para explicar la formacién
de la imagen de marca, en la que destacan la notoriedad, las asociaciones,
calidad percibida, la lealtad y la imagen. Bigné y Curras (2010) encuentran
sustento tedrico en Balmer y Gray (2003), Aaker (1997) y Keller (1993) para
determinar que la imagen corporativa tiene caracteristicas analogas con la imagen
de marca, se habla en este ultimo de objeto-organizacion y en el primero objeto-

marca.

Cobb—Walgren (1995), sefiala que el unico antecedente del valor de la marca es la
imagen, coincide con esta posicion Faircloth Capella y Alfaro (2001), agregando
que la imagen es una variable mediadora de constructos como la actitud. Curras y
Bigné (2008) exponen que la imagen de marca es explicada por la dimensién de
credibilidad y el altruismo de marca, mientras Alvarado y schlesinger (2008)
complementan al sostener que la responsabilidad social es un antecedente de la

imagen.

Analizadas las evidencias de cémo se forma la imagen de marca en lo general,
ahora se estudia cdmo se forma la imagen de marca como responsabilidad social.
En este contexto existen varias formas en las que se aborda este constructo con
distintas dimensiones como se observa en los trabajos de Van den Brink (2006),
Gwinner y Eaton (1999), quienes sefialan que la congruencia empresa-causa-
social, implicacion con la cusa social, y la implicacion con los productos de la
marca se puede explicar la formacion de la imagen de responsabilidad social
corporativa. Curras y Bigné (2009), exponen evidencias de que la credibilidad y el
altruismo influyen en la formacion de imagen de marca de responsabilidad social

corporativa

Brown y Dacin (1997) y Aaker (1991), sefalan que las percepciones y las

asociaciones son factores que tienen influencia en la operativizacion de la imagen
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de marca de responsabilidad social. De esta manera Bigné y Curras (2008),
utilizan el modelo de asociaciones de Brown y Dacin (1997), luego exponen que la
imagen de marca puede ser medida o explicada con las asociaciones de habilidad
corporativa y las asociaciones de responsabilidad social. En este sentido, uno de
los hallazgos de estos investigadores es que la imagen de responsabilidad puede
ser equivalente a la nocion de asociaciones de responsabilidad social corporativa.
Bajo este esquema, la imagen marca de responsabilidad percibida por los
visitantes de un destino turistico puede ser explicada por los ejes sociales
economicos y ambientales bajo el esquema del marketing y el paradigma del

desarrollo sustentable.

1.3 Conceptualizacion de la satisfaccion y sus dimensiones.

El eje de construccion del marco teorico es el objetivo general, que propone
analizar la influencia de la imagen de marca de responsabilidad social empresarial
sobre la satisfaccion evaluativa y emocional de los visitantes y en sus intenciones
de regresar y recomendar un destino turistico. Por esta razén, en este apartado se
aborda la conceptualizacion de la segunda variable de estudio que da forma al
modelo que se propone contrastar empiricamente. En este sentido, para analizar
la satisfaccion en sus dimensiones evaluativa y emocional se considerd necesario
construir este tema a partir del proceso de formacion de la satisfaccion de manera
general, luego se caracteriza bajo las teorias cognitivas y afectivas considerando
las Investigaciones recientes que indican que los estudios de la satisfaccion
pueden clasificarse en tres etapas (Alvarado y Beltran, 2008), i) la primera parte
en juicios de caracter cognitivos, ii) la segunda etapa del estudio de la satisfaccion
se centra en las consecuencias y en los juicios de disconfirmacion, vy iii) la tercera
etapa hace énfasis de la satisfaccidon bajo el enfoque cognitivo-afectivo, como una
perspectiva reciente (Cronin et al.,2000; Oliver, 1997; Bigné y Andreu, 2004;
Alvarado y Beltran, 2008).
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1.3.1 Definiciones de satisfaccioén.

La satisfaccidon es un concepto ampliamente estudiado y debatido como un
constructo multidimensional (Oliver, 1997; San Martin, 2005), destaca que la
definicion como proceso o resultado ha generado confusion y dificultades para
medirla (Giese y Cote, 2000), como proceso se centra en los antecedentes. Como
resultado se entiende la respuesta del individuo a la experiencia de consumo, ante
esta situacion Moliner Gil y Ruiz (2009) indican que la teoria de la disconfirmacion
que esta bajo el enfoque cognitivo sefiala que la satisfaccion es el resultado de un
proceso de comparacion entre la percepciéon del resultado o rendimiento, ha sido

una herramienta util para los investigadores por su sencillez en su operativizacion.

Ante esta dificultad San Martin (2005), sugiere estudiar las definiciones bajo el
enfoque cognitivo—afectivo, (Alvarado, 2008) propone su estudio por ciclos
considerando que la satisfaccién ha evolucionado desde finales de la década de
los 60, en la cual en sus inicios se ha estudiado en una perspectiva general, luego
se centrd en el analisis de los juicios de satisfaccion, sus consecuencias y las
variables del modelo de disconfirmacion, y recientemente se esta estudiando

desde el enfoque cognitivo—afectivo.

Asi, en la revision de las definiciones se han encontrado una variedad centrada en
el enfoque cognitivo en el que destacan las definiciones de Day y Crass (1977), el
modelo de Howard y Seth (1969), que analizan el efecto de la satisfaccion en las
actitudes e intenciones de los consumidores en el enfoque cognitivo, y Oliver
(1977). Recientemente la satisfaccion del consumidor esta siendo estudiada con el
enfoque cognitivo-afectivo (Bigné y Andreu, 2004; San Martin, 2005; Alvarado y
Beltran, 2008; Moliner y Gil, 2009) las definiciones de este ultimo enfoque

observan la satisfaccién del consumidor como un juicio de naturaleza cognitiva y
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afectiva o emocional (Engel, Blackwell y Miniard, 1993), o de caracter afectivo o

emocional segun Swan y Oliver (1989).

Cuadro 1.2 Conceptualizacién de la satisfaccion.

AUTORES CONCEPTO

Cronin (2000), Oliver (1997), La satisfaccion puede ser analizada no solo desde la teoria de la

Alvarado y Beltran (2008). disconfirmacion, también involucra aspectos de caracter cognitivo y
afectivo.

Moliner y Gil (2009). Los antecedentes de formaciéon de la satisfaccion son el valor

percibido la reputacion, y la calidad.

Alvarado y Beltran (2008). Presentan evidencias que refuerzan la validez de los estudios de la
satisfaccion en los modelos cognitivos- afectivos propuestos por

Cronin (2000).

Tse et al (1990). La satisfaccion es un constructo multidimensional.

Howard y Sheth (1969), Engel, | La satisfaccion es un juicio de naturaleza cognitiva y afectiva o

Blackwell y Miniard (1993), Swan y | emocional.

Oliver (1989).

San Martin (2005). Recientemente los estudios de la satisfaccion se estan construyendo
desde el ambito cognitivo-afectivo.

Andreu (2001). Estandarizacion de resultados que son comparados con la experiencia
de consumo.

Swan y Oliver (1989). Respuesta del individuo a su experiencia con el producto y su
naturaleza emocional.

Hunt, (1977). La satisfaccion es la comparacion de la experiencia de consumo.

Fournier y Mick (1999). Satisfaccion acumulada.

Fuente: San Martin (2005)

Ante estos dos enfoques esta investigacion claramente se decide por el paradigma
cognitivo—afectivo de la satisfaccion en razén del propdsito de analizar la influencia
de la imagen de responsabilidad social sobre la satisfaccion, en la que se pretende
saber si estas percepciones que reflejan los ejes social, ambiental y econdmico

son juicios de caracter evaluativo o emocional que realiza el visitante de un area
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natural protegida, y si sus consecuencias tienen impacto en las intenciones de

regresar y recomendar el destino.

Por lo tanto, la definicion que se adopta es la de Oliver (1997), quien propone la
definicion de la satisfaccion como un juicio de caracter cognitivo y afectivo o mixto
que realiza un consumidor. Para observar las coincidencias entre las definiciones
de este enfoque propuesto por los investigadores que abordan la satisfaccion se
consigna en el cuadro 1.2 las mas representativas expuestas en los trabajos de
Ruiz (2011) y San Martin (2005).

En el cuadro 1.2 se han expuesto algunas las definiciones relevantes de la
satisfaccion, se establecieron las diferencias entre los enfoques cognitivo, la
disconfirmacion de las expectativas y el enfoque cognitivo-afectivo, con estos
elementos en la siguiente seccidn se aborda el proceso de formacién de la

satisfaccion.
1.3.2 Proceso de formacion de la satisfaccion.

El proceso de formacién de la satisfaccion puede ser clasificado para su estudio
por lo menos de tres maneras, como cognitivo, afectivo (Cronin, et al., 2000;
Oliver, 1997; Bigné y Andreu, 2004; Alvarado y Beltran, 2008), como proceso y

resultado (Giese y Cote, 2000), y como un proceso cognitivo—afectivo.

Bajo la clasificacion cognitiva, el proceso de formacién de la satisfaccion se
aborda de dos maneras, en primer lugar se analizan los trabajos relacionados con
la concepcidn de la satisfaccion de manera general y como juicios evaluativos,
poniendo especial interés en la teoria de la disconfirmacion de expectativas, en
esta clasificacion se concentran los trabajos de Howard y Sheth (1969); Day
(1977); Hunt (1977); Oliver (1981); Swan, Trawick y Carroll (1980); Westbrook
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(1980), entre otros, que coinciden en que la satisfaccion se forma de un juicio
cognitivo o evaluativo que resulta de comparar entre la percepcion y la experiencia
obtenida por el uso del producto o servicio. En segundo lugar estan los trabajos
que consideran que la satisfaccion comprende elementos afectivos como los de
Martinez, Pereira y Ramos (2001); Andreu (2001); Giese y Cote (2000); Bigné y
Andreu (2007). Las caracteristicas de estos trabajos se analizan con mayor
profundidad en el apartado referido a la formacién cognitiva y afectiva del

consumidor turista.

En la clasificacion cognitivo—afectivo se consideran las investigaciones recientes
que sefalan que en la satisfaccion no sélo intervienen juicios evaluativos o
cognitivos, sino que ademas aspectos de caracter afectivo en la que intervienen
las emociones, los sentimientos, y el agrado, (Moliner y Gil, 2009; Alvarado y
Beltran, 2008; Oliver, 1997; Cronin, Brady y Hult, 2000); Bigné y Andreu (2004).

Ahora bien, si el analisis de formacion de la satisfaccion se realiza en la
clasificacion de proceso y resultado, estan los sefalamientos de Giese y Cote
(2000), quienes especifican que ésta clasificacibn ha generado confusién vy
dificultades al momento de intentar seleccionar una definicion y medirla, aunado a
la discrepancia que existe entre las definiciones y las evidencias encontradas. En
lo particular resulta interesante aunque complicado porque muestra la variedad de
antecedentes de la satisfaccion que es el punto donde se concentra la
clasificacion como proceso, en tanto la formacién de la satisfaccion como
resultado hace énfasis en las respuestas del individuo a las experiencias de
consumo, dicho de otra manera sobre las consecuencias de la satisfaccion (Parker
y Mathews, 2001). Es probable que estas respuestas del consumidor o turista de
su experiencia con el producto o servicio puedan ser de caracter emocional
(Westbrook y Reilly, 1983).
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Estas dos ultimas clasificaciones tienen semejanza con la propuesta de Alvarado y
Beltran (2008), en la que realizan un analisis basado en la evolucion del concepto,
tomando como eje de partida los primeros estudios de la satisfaccién, en la cual se
aborda de manera general con un enfoque cognitivo, luego Alvarado identifica una
segunda etapa en la cual incorpora estudios donde se le da importancia a las
variables del paradigma de la disconfirmacion de las expectativas y a las
consecuencias de la satisfaccion. En la tercera etapa se refiere a las
investigaciones recientes donde la satisfaccion es vista desde un enfoque
cognitivo-afectivo. En esta clasificacion la satisfaccion esta formada por juicios

cognitivos es decir evaluativos y emocionales.

Toda vez que ya se han realizado los analisis a las diferentes clasificaciones de la
formacion de la satisfaccidon, ahora se analizan los antecedentes de ésta y sus

consecuencias, en la cual se asemeja a la clasificacion por proceso y resultados.

Siguiendo a Moliner, Gil y Ruiz (2009), la satisfaccion tiene como principal
antecedente de formacién el valor percibido, la calidad del servicio, lo cual resulta
una influencia directa sobre la lealtad conductual actitudinal del consumidor de

servicios turisticos.

Asi, el principal antecedente de la satisfaccion del consumidor esta relacionado
con la calidad del servicio, en este sentido Lazarus (1991), considera que el
consumidor es capaz de desarrollar un comportamiento que inicia en la dimension
cognitiva y que va adquiriendo relevancia con la calidad percibida del servicio
hacia una fase emocional, esto ultimo, de acuerdo a Oliver (1997), y San Martin
(2005). Para Chen y Tsai (2007), la satisfaccidén tiene como antecedentes directos
la calidad del viaje y el valor percibido, e influye directamente en las intenciones de
comportamiento de los visitantes de un destino turistico, el enfoque es cognitivo-
afectivo.
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Bigné y Andreu (2004), sostienen empiricamente que el agrado como componente
de las emociones tiene una influencia directa en el proceso de satisfaccién del
consumidor explicada por la disconfirmacion de las expectativas. Se confirma que
la satisfaccion cognitiva-afectiva, tiene consecuencias sobre las intenciones de

comportamiento, especificamente en los componentes de la lealtad.

Alvarado y Beltran (2008), presentan un modelo en el cual soportan
empiricamente que la satisfaccion puede ser estudiada bajo el enfoque cognitivo-
afectivo en las dimensiones evaluativa y emocional. Con los resultados que
obtienen refuerzan el trabajo y los descubrimientos respecto al de Cronin et al.
(2000) y de Tse et al. (1990), quienes sefialan de que se trata de un constructo
multidimensional, ademas las consecuencias de las dimensiones evaluativa y
emocional tienen efectos positivos sobre la intenciones de regresar y las de

recomendar en el ambito de espectaculos deportivos.

Andreu (2001), sefala que el caracter relativo de la satisfaccién se debe a la
presencia de una estandarizacion de los resultados que son comparados con la
experiencia de consumo, asi las definiciones aportadas por Hunt (1977), y
Blackwell y Miniard (1993, p.64), suponen que esta comparacion se basa en las
creencias y en las expectativas del consumidor. Segun Swan y Oliver (1989), la
experiencia del individuo con el producto o servicio como punto de comparacion es
una respuesta de naturaleza emocional. En este mismo contexto también se
puede sefalar que existe un conjunto de experiencias que acumula el consumidor
con un producto o servicio y se le denomina satisfaccion acumulada segun

Fournier y Mick (1999), lo cual refleja la relacién entre la empresa y el consumidor.

Las investigaciones relacionadas con la satisfaccion y la imagen de
responsabilidad social empresarial no son muy frecuentes, pero Bigné Alvarado y
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Aldas (2009), muestran evidencias de que la dimensién econdmica de la
responsabilidad social empresarial percibida bajo el paradigma del desarrollo
sostenible influye sobre la satisfaccion evaluativa y emocional de manera directa y
significativa. Estos aspectos estan relacionados a los que Luo y Bhattacharya
(2006) senalan respecto a que la responsabilidad social empresarial tiene
influencia en los resultados empresariales, porque la satisfaccion del cliente tiene

consecuencias en las intenciones de compra y recomendacion de la empresa.

1.3.3 Imagen del destino turistico y el proceso de satisfaccién.

El objetivo general del trabajo, justifica que en este apartado se analice el
concepto de imagen de destino, la segunda justificacion que se expone esta
centrada en la revision de la literatura que da muestra de que hay pocos trabajos
relacionados con la imagen de responsabilidad social empresarial y la satisfaccion,
se intenta aprovechar la variedad de evidencias que existen en las mediciones
realizadas en torno a la imagen de destino turistico y sus influencias en la
satisfaccion y en la intenciones de comportamiento, adicionado a lo que sefala
Alvarado y Schlesinger (2007), Bigné y Andreu (2009), que la imagen de

responsabilidad social empresarial puede ser una antecedente de la satisfaccion.

Por lo tanto, para abordar las caracteristicas de la imagen del destino y su
influencia en el proceso de satisfaccion en las dimensiones evaluativa y
emocional, en primer lugar se cita a Chon (1990), quien senala que el
comportamiento del turista se presenta con la interaccion de una serie de factores
que lo motivan a viajar. Se entiende que estas motivaciones apoyan a la
construccion de una imagen basica sobre el destino turistico, luego tras la
busqueda de informacion, el turista o visitante modifica su percepcion, lo cual se
conoce como imagen inducida (Lan Brace, 2010). De este modo el individuo ya se

ha formado una imagen del destino tomando como referencia su percepcion, una
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vez tomada la decision de viajar la hace con un conjunto de experiencias en el
destino, los cuales posteriormente evaluara y se formara un juicio de satisfaccion.
Con estos elementos el turista construye en su mente una imagen mas compleja y
diferenciada del destino, lo cual le permitira a él formarse unas expectativas reales

sobre una posterior visita al lugar (Rivas Fernandez, 1999; San Martin, 2005).

Para contribuir a reforzar esta posicion, Gallarza Gil y Calderdon (2002) senalan
que la imagen del destino es un concepto subjetivo, por lo tanto cada turista
evaluara de forma diferente cada una de las caracteristicas de un destino turistico
basado en su propia percepcioén. Ahora bien, de acuerdo a San Martin (2005), la
imagen proyectada y percibida de los destinos turisticos y sus atractivos
desempefian un rol crecientemente en el entorno competitivo al que se enfrentan,
asi la imagen que transmite un destino turistico es un elemento diferenciador que
comunica las caracteristicas de este, lo cual apoya a las intenciones de compra de

estos.

Los aspectos que se han comentado tienen la funcién de ir construyendo un
panorama acerca de como la imagen de un destino turistico influye en la
satisfaccion, estos factores también contribuyen a realizar el analisis de las
consecuencias de la satisfaccion evaluativa y emocional en el comportamiento del

visitante de un area natural protegida.
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1.3.4 Satisfaccion evaluativay emocional del consumidor de servicios
Turisticos.

En funcion del objetivo planteado en este trabajo de investigacion, cuya esencia es
analizar la influencia de la imagen de marca de responsabilidad social empresarial
de un destino turistico sobre variables del comportamiento del consumidor, en
especial sobre la satisfaccién en sus dimensiones, evaluativa y emocional, y sus
consecuencias directas e indirectas sobre las intenciones de comportamiento.
Atendiendo a los diversos marcos teéricos, la satisfaccion evaluativa corresponde
al paradigma cognitivo (Bigné y Andreu, 2004; Cronin, 2000) en tanto las
emociones corresponden a una variable de la satisfaccion afectiva, con los datos
expuestos ésta investigacion a adoptado el enfoque cognitivo—afectivo de la

satisfaccion, razén que justifica profundizar acerca de este modelo.

1.3.4.1 Modelo cognitivo de la satisfaccién.

Para configurar el enfoque cognitivo-afectivo de la satisfaccion es necesario
considerar que se trata de un concepto que ha evolucionado con mas rapidez
partir de los afos cincuenta. Este enfoque parte en primer lugar de los juicios de
caracter cognitivo a la discorfirmacion de las expectativas y a las consecuencias
de la satisfaccion, recientemente su abordaje ha sido considerando en estos
juicios aspectos de caracter afectivo, en la cual algunos investigadores sefialan

que estos juicios afectivos estan vinculados a la evaluacion del consumidor.

Para examinar la formacion de la satisfaccion bajo la aproximacion cognitiva es
necesario considerar una serie de modelos basados en el enfoque del proceso de
comparacioén (cuadro 1.3), y el enfoque basado en la teoria de la atribucién causal,

en los cuales la satisfaccion es entendida como una respuesta del consumidor
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derivada de su evaluacion entre el resultado del producto y un estandar de

comparacion (Oliver, 1980).

Cuadro 1.3. Modelos basados en el enfoque del proceso de comparacion.

Modelo Descripcion

Disconfirmacion de las expectativas. El individuo forma sus expectativas del producto antes
de su compra. Con la experiencia de consumo el
individuo realiza un juicio de comparacion entre el
resultado y sus expectativas a priori (disconfirmacion),
si la percepcion del resultado es positivo supera la
expectativas del consumidor y queda satisfecho.

Oliver (1980).

El nivel de comparacion. Concibe la satisfaccion como la respuesta el
consumidor a la discrepancia existente entre el
resultado percibido del producto y el nivel de

comparacion. Thibaut y Kelley (1959).

Normas basadas en la experiencia. El consumidor utiliza estandares distintos a la
expectativa de naturaleza predictiva en sus juicios de

comparacion. Erevelles y Leavitt (1992)

Congruencia de los deseos del consumidor. La satisfaccion es el resultado derivado de Ila
realizacion de los deseos del individuo durante su

experiencia de consumo. Spreng y Olshavsky (1993).

Discrepancia del valor percibido. La satisfaccion es una respuesta emocional al proceso
evaluativo-cognitivo donde la percepcion de un
objeto, accidon o condicion se compara con los valores

del individuo Locke (1969).

Fuente: Ruiz (2011)

Una vez que se han abordado los modelos basados en el enfoque del proceso de
comparacion, el segundo en importancia para comprender el enfoque cognitivo es
el enfoque basado en la teoria de la atribucién causal, el cual se define como un

proceso por el cual los individuos realizan inferencias o explicaciones causales a
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partir de la informacion recibida (Folkes, 1984). En este contexto San Martin
(2005) explica de acuerdo a Erevelles y Leavitt (1992), que la teoria de la
atribucion causal sostiene que el individuo tiende a la busqueda de aquellas
causas que han motivado el éxito o fracaso de su experiencia de consumo en
productos o servicios. Luego el consumidor llegara a una conclusioén acerca de las
razones sobre el porqué del resultado que influira en su comportamiento, en

especial en las intenciones.

1.3.4.2 Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion.

Recientemente los modelos cognitivo—afectivos de la formacion de la satisfaccion
estan siendo utilizados con mayor frecuencia como se puede observar en los
trabajos de Bigné y Andreu 2004; Oliver (1980,1997); Swan (1993); Bagozzi
(1997); Martinez, Pereira y Ramos (2001); Bolton (2002). En este contexto
Alvarado y Beltran (2008), sefalan que la satisfaccion es un concepto que ha
evolucionado desde 1960, en cuyos inicios se abordaba de manera general. Para
los aflos ochenta las investigaciones no solo consideraban los juicios de manera
general acerca de su formacion, también daba especial interés al uso de las
variables del modelo de disconfirmacion de las expectativas, y se incorporan los
analisis de las consecuencias de la satisfaccion. Asi recientemente prevalecen las
investigaciones que observan la satisfaccion con una combinacién de las teorias
cognitivas y afectivas para explicar con mayor profundidad como se forman estos
juicios, en la cual ya no solo importan los resultados esperados en funcion de la
expectativas, importan como los juicios evaluativos estan siendo mediados por las
emociones que generan la experiencia de compra de un producto o servicio. Lo

cual advierte una explicacion amplia de la satisfaccién.

Al respecto Bagozzi (1997), sefiala que las emociones en el marketing han tomado

interés como consecuencia de las limitaciones de los modelo cognitivos en la
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explicacion de las decisiones de compra y satisfaccion del consumidor. Por otro

lado Martinez, Pereira y Ramos (2001), justifican que la satisfaccion no solo es un

fendmeno cognitivo, si no que comprende elementos afectivos.

Cuadro 1.4 Teorias de las emociones.

Teoria Aportacion Principales exponentes
Teorias evolutiva- | . Las expresiones emocionales del ser | Darwin (1982).
expresiva de las | humano estan determinadas por su propia
. . Izard (1977).
emociones. evaluacion.
. ) Plutchik (1980).
Las expresiones emocionales son
universales y de cardcter innato. Tomkins (1984).
Teoria Psico fisiologica de | .La experiencia emocional procede del | James (1984).

las emociones.

sistema nervioso periférico y de las

respuestas.

. Enfasis en los cambios vasculares.

Lange y James (1922).

Teoria Neurologica de las

emociones.

Las emociones se generan de centros

especificos el sistema nervioso.

Cannon (1929).

Teorias cognitivas de las

emociones.

. Las emociones se generan a partir de la
evaluacion subjetiva del individuo o la

evaluacion de una situacion o evento.

Arnold (1960), Frijda (1986).

Scherer (1984-1997),
Antoniou y José (1996).

Roseman

Fuente: Kleinginna (1981); Bigné y Andreu (2004).

Para completar el sustento tedrico de las emociones en un modelo cognitivo-

afectivo de la satisfaccion, esta Kleinginna y Kleinginna (1981, p.355), quienes

proponen un modelo considerando las emociones como un conjunto complejo de
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interaccidn entre factores subjetivos y objetivos mediados por sistemas neuronales
u hormonales que propician a). Experiencias afectivas como sentimientos de
excitacion placer, agrado, desagrado, b). Genera procesos cognitivos como
afectos perceptivos emocionalmente relevantes y evaluativos, c). Activa ajustes
fisiolégicos generalizados a las condiciones de despertar, d). Conduce a un

comportamiento que es a menudo no siempre expresivo meta-dirigido y adaptable.

Este trabajo esta conectado en las teorias psicologicas y neuropsicolégicas de las
emociones los autores sefalan cuatro principales como se muestra en el cuadro
1.4.

Tradicionalmente los estudios relacionados con la satisfaccion se realizan bajo un
enfoque cognitivo como resultado de un proceso de comparacion en las
expectativas y el resultado percibido (Oliver,1980). Ahora se puede considerar
aspectos emociones porque de acuerdo a varios investigadores como Bigné y
Andreu (2004), y San Martin (2005), la satisfaccion es un fendmeno afectivo,
porque los consumidores de productos o servicios al momento de tomar sus
decisiones intervienen no solo las caracteristicas del producto intervienen también

sus sentimientos.

Andreu y Bigné (2004), concluyen que los factores cognitivos como los afectivos
presentan un papel importante en la determinacién de la satisfaccion del
consumidor. Las evaluaciones cognitivas influyen significativamente en las
emociones, las evaluaciones cognitivas del consumidor entre lo que se espera y
recibe durante el desarrollo del servicio influye positivamente sobre las emociones
y satisfaccion. Se sugiere que las emociones deberian incluirse en un modelo de
satisfaccion del consumidor y combinarse con las evaluaciones cognitivas del

servicio.
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Cronin, Brady y Hult (2000), muestran evidencias de que las variables afectivas
inciden en la valoracion de la satisfaccion, por lo tanto, las evaluaciones cognitivas
y afectivas de la satisfaccion del servicio se extienden a la marca y a la empresa.
Es asi como estos planteamientos apoyan a las hipotesis de la influencia de la
imagen de responsabilidad social empresarial del area natural protegida sobre el

comportamiento del visitante.

1.4 INTENCIONES DE COMPORTAMIENTO DEL VISITANTE.

Hasta ahora se ha trabajado con los conceptos de responsabilidad social
empresarial, imagen, y la satisfaccion de los visitantes en las dimensiones
evaluativa y emocional, por lo tanto, en esta seccion se abordan los conceptos

relacionados con las intenciones de comportamiento de regresar y recomendar.

La construccién del marco conceptual de las intenciones de recomendar vy
regresar al destino turistico se estudia a partir de la conceptualizacién del
comportamiento del consumidor, las teorias del comportamiento, y modelos de
comportamiento que permitan referenciar o explicar las intenciones de
comportamiento de los visitantes de areas naturales protegidas. Inmediatamente
se analizan los conceptos y definiciones de las intenciones de regresar y
recomendar un destino de area natural protegida para lo cual se hara uso de
varias investigaciones desde la perspectiva del consumidor aplicada a productos y
servicios como las de la Asociacion Americana de Marketing (AMA 2007); Engel,
Blackwel y Miniard, (1990); Howard y Sheth (1969), los sefialamientos de Till y
Busler (2001), basados en Ajzen y Fishbein (1980), iniciando con las relaciones de
la responsabilidad social con las intenciones de regresar y recomendar. Para
finalizar se revisan estudios de la satisfaccion con las intenciones de

comportamiento.
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1.4.1 Comportamiento del consumidor.

Schiffman (2005) sefiala que el estudio del comportamiento del consumidor esta
estrechamente vinculado al de marketing porque se trata de una estrategia que
tuvo su origen en esta disciplina dentro del area de negocios que surgio a finales
de la década de 1950 como consecuencia de la empresa requeria la obtenciéon de
mayor rentabilidad. La definicion que expone este investigador esta asociada al
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que consideran pueden satisfacer sus
necesidades. En este contexto Alonso (1999) considera que el estudio del
comportamiento del consumidor es un tema esencial para determinar cémo esta
cambiando el mercado, permite saber como se transforman los habitos de
consumo, y también se puede determinar qué factores estan influyendo en estas

decisiones.

La literatura presenta evidencias del estudio del comportamiento del consumidor
en varias direcciones, entre estas las variables mas utilizas por los investigadores
en marketing, la satisfaccion, y las intenciones de comportamiento (Moliner Gil y
Ruiz, 2009; Chon, 1990; San Martin, 2005; Alvarado y Beltran, 2008). En este
tenor varias investigaciones recientes apuntan a realizar analisis de la afectacion
de los componentes de la responsabilidad social empresarial sobre el
comportamiento del consumidor (Ruiz y Garcia de los Salmones, 2009). Por lo
tanto, se pretende determinar en primer lugar si la imagen de responsabilidad
social influye en el comportamiento de los visitantes de un destino turistico,
especificamente en las intenciones de regresar y recomendar y en la satisfaccion
en dos de sus dimensiones. En segundo lugar si la satisfaccion en sus

dimensiones evaluativa y emocional influyen de manera directa e indirectamente

Tesis Pagina 55



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

en las intenciones de comportamiento de los visitantes de un area natural

protegida como destino turistico, el Parque Nacional Volcan Nevado de Colima.

Para desarrollar el fundamento tedrico de las intenciones de comportamiento de
regresar y recomendar el destino turistico se abordan las teorias que explican el
comportamiento del consumidor de servicios turisticos desde diversas
perspectivas, en la que se encuentran la econdmica, social psicoanalitica, entre
otras. Asi en primer lugar se analiza la teoria econdmica del comportamiento del

consumidor.

1.4.2 Teoria econémica del comportamiento del consumidor.

En este apartado se expone las caracteristicas del comportamiento del
consumidor bajo la lupa de las diversas teorias que tratan de explicar este
concepto, que aporta conocimiento tedrico que apoya a la contrastacion de las
hipétesis que permita evidenciar como la imagen de responsabilidad social
empresarial influye en la intenciones de comportamiento, en visitantes de un area

natural protegida, en este caso bajo la teoria econémica.

El comportamiento el consumidor ha sido abordado de diversas maneras, areas
de estudio, 6pticas, modelos y teorias (Rivas y Fernandez, 1999, p.51), por lo
tanto, en este apartado la aportacion de los economistas ayudan a entender el
comportamiento del consumidor a partir de dos postulados, los cuales son
expuestos en el trabajo Rivas y Fernandez (1999 p.51), como la racionalidad y el
reconocimiento de las restricciones presupuestarias; esto es un punto de vista
clasico y tradicional que defiende la creencia de que el consumidor conoce sus
deseos, los productos, las actividades que puede realizar asi como los resultados
que puede obtener (cuadro 1.5). Recursos limitados que lo obligan a la eleccion.

El objetivo del consumidor es incrementar su satisfaccion personal con los
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beneficios que brinda el producto. EI comportamiento del consumidor es racional

en la eleccion de las alternativas para obtener la maxima satisfaccion.

Con esta idea inicial se tendra que aceptar que en los mercados solo existe
racionalidad (Rivas y Fernandez, 1999, p.53), y que la informacion es clara y
perfecta y el consumo varia por la renta y el consumo, y el marketing tendria que

enfocarse a fabricar el mejor producto.

En este sentido Rivas y Fernandez (1999 p.54), entienden que la teoria econémica
postula que la eleccion del consumidor surge de la interaccion entre las variables
que definen al consumidor (internas) y las que describen el entorno (externas) sin
embargo esta teoria no contempla aspectos de caracter psicolégico del
consumidor que para este trabajo pueden resultar relevantes para entender que

factores generan las intenciones de regresar y recomendar.

Cuadro 1.5 Modelo econdmico del comportamiento del consumidor.

Motivaciones
econdmicas

Moderlo' Calidad- precio
econdémico
A—
l \ Alternativas

El consumo y Capacidad de

su relacion valoracion

con los

precios

Fuente: Elaboracion propia basado en Rivera y Arellano (2009).
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Por lo tanto, en el entorno de los destino turisticos con areas naturales protegidas
se pretende determinar qué tipo de influencia ejerce la imagen de responsabilidad
social y la satisfaccidén sobre las intenciones de comportamiento, sobre todo en las
intenciones de regresar y recomendar el lugar, por lo que la teoria econdmica
permitira explicar los resultados de estas relaciones, en el sentido de determinar si
las decisiones que toma un visitante de areas naturales protegidas lo hace
considerando aspectos de caracter afectivo o de racionalidad econémica como

expone esta teoria.

1.4.3 Teoria Psicoanalitica del comportamiento del consumidor.

Segun Rivera y Arellano (2009), la teoria Psicoanalitica rompe con la idea de un
consumidor como ser racional, este sefialamiento esta basado en las propuesta de
Sigmud Freud, quien supone que el “comportamiento de las personas esta guiado
de manera esencial por una serie de razones profundas del espiritu humano de
dificil comprension. Estas razones que guian el comportamiento no son aceptadas
abiertamente por la sociedad, porque estan vinculadas al impulso sexual y el

impulso agresivo”.

En este contexto de acuerdo a estos investigadores queda evidencia de que los
consumidores o las personas no siempre utilizan criterios econoémicos en sus
decisiones de consumo, esto se debe a dos conceptos que definen como fuerzas
internas que son el Eros y el Thanatus. El Eros, se refiere al sexo, la recreacion, la
amistad y la socializacion. Thanatus se refiere a la agresion y al placer derivado de

la destruccion y la muerte.

Asi con estos elementos Arellano (2009) concluye que las acciones de los

individuos estan orientadas a satisfacer necesidades de caracter sexual, las
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cuales se manifiestan de manera oculta en el comportamiento cotidiano porque la
sociedad reprime el reconocimiento publico. Por esta razén se manifiesta en el uso
de productos como la corbata los perfumes, los cosméticos. Del mismo modo se
plantea a manera de ejemplo el afeitado masculino generalmente defiende la idea
que lo realizan por cuestiones de higiene, pero en el fondo lo realizan porque
desean sentirse atractivos y en cuanto a los impulsos agresivos estos se vinculan
a la necesidad de demostrar superioridad sobre las cosas imposibles y el sentir de
la adrenalina. Estas fuerzas internas propuestas por Sigmund, como el impulso
sexual y agresivo en el comportamiento de los humanos es probable que tengan

influencia sobre intenciones de compra de los consumidores.

La idea de abordar la teoria Psicoanalitica como parte de la explicacion de las
intenciones de comportamiento de regresar y recomendar un destino turistico,
tiene como finalidad comparar si las caracteristicas de esta teoria pueden explicar,
relacionarse o influir en las decisiones de compra de una destino como un area
natural protegida, considerando que las areas naturales protegidas estan ligadas a
la racionalidad del uso de los recursos, la conservacién del ambiente y la
participacion de la sociedad. Pero también, a la aventura relacionada con escalar
la montana, ciclismo de montana, observar de cerca el volcan de fuego, las cuales
son actividades que realzan el peligro, y la adrenalina que de algun modo
satisfacen al visitante, y lo motivan a regresar y recomendar el area natural
protegida a personas con aspectos similares. Luego cabe esperar que los ejes del
desarrollo sostenible sean valorados por este tipo de visitantes desde un punto de

vista emocional.
1.4.4 Teoria social del comportamiento del consumidor
La teoria social del comportamiento del consumidor sefiala que los consumidores

adoptan un comportamiento de compra o0 consumo para integrarse a su grupo
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social (Rivera y Arellano, 2009, p.48), dicho de otro modo el individuo adoptara
patrones de consumo para parecerse a los grupo de referencia y diferenciarse de

otros.

Cuadro 1.6. Teoria social del comportamiento del consumidor

Ser humano como

/ animal social.
Teoria social

Grupos sociales.

Los grupos y sus
influencias.

Fuente: Elaboracion propia basado en Rivera 'y Arellano (2009).

Rivera (2009) explica que los supuestos de esta teoria son aplicados a las
estrategias de comunicacion de marketing, en forma de anuncios testimoniales de
personas de reconocido prestigio, lo cual se pude observar en la televisién o
espectaculares en la que un deportista famoso utiliza los servicios de visa o utiliza
una marca de zapatos. La idea de esto es que las personas o consumidores
adquieran este producto para parecerse a los lideres de opinibn o para ser
aceptados en el grupo social, también es usado como mecanismo de informacién
para decirle al consumidor que este producto es el que compra todo el mundo y

debe estar a la moda como todos.

Asi, esta teoria aporta al estudio de la imagen de responsabilidad social

empresarial y su influencia sobre las intenciones de comportamiento, una idea
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acerca de que las intenciones de regresar y recomendar el area natural protegida
esta mediada por la influencia del grupo al que pertenecen los consumidores, que
en funcioén de ello toman la decision de compra; para permanecer y ser aceptado

en el grupo de turistas que apoyan la conservacion.

1.4.5. Teoria del Aprendizaje del comportamiento del consumidor.

En la perspectiva del marketing el aprendizaje del consumidor se define como el
proceso mediante el cual los individuos adquieren los conocimientos a través de la
experiencia con el producto o servicio, lo cual influye en su comportamiento futuro
de compra (Schiffman, 1997, p. 207).

Desglosando la definicién expuesta en el parrafo anterior, se tiene de acuerdo a
este autor que el aprendizaje es un proceso que estad sujeto a un constante
cambio, y los elementos que se incluyen en la mayoria de los aprendizajes son

motivacion, sefales, respuesta y reforzamiento (Schiffman, 1997, p. 207).

Se entiende que el comportamiento presente y futuro del consumidor esta
vinculado a una serie de experiencias con el producto o el servicio, lo cual varia en
razon de la atencion que recibe, o bien, como ésta satisface sus necesidades y

cumple con las expectativas.

Por lo tanto se puede entender que esta teoria explica las intenciones de regresar
o volver a comprar el producto o recomendar el producto o servicio en razon de
los resultados que obtuvo, es decir las motivaciones que estan sujetas a la

satisfaccion de las necesidades, como se observa en el cuadro 1.7.
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Cuadro 1.7 Teoria del aprendizaje.

Motivacion

Teoria del aprendizaje Sefiales

.
\ Respuesta

Reforzamiento

Fuente: Elaboracion propia basado en Rivera Arellano (2009).

La motivacion se basa en las necesidades y en las metas, es un estimulo del
aprendizaje. El grado de conveniencias determina el nivel de motivacion del
consumidor en la busqueda de conocimiento o informacion acerca de un producto
o servicio. Descubrir los motivos del consumidor es una de las tareas
fundamentales de los mercadélogos una vez que los motivos son determinados,
estos intentaran ensenar a los consumidores motivados, porque y cémo los

productos que les ofrecen satisfacen sus necesidades (Schiffman, 1997 p.208).

1.4.6 Modelo de comportamiento el consumidor de Howard y Sheth (1966).

En el modelo de comportamiento del consumidor que exponen Howard y Sheth
(1966), suponen una serie de estimulos, como significante simbdlicos, y sociales
que generan una serie de respuestas relacionadas con la informacién del producto

o el servicio y las intenciones de compra.
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Cuadro 1.8 Modelo de comportamiento de Howard y Sheth.

Estimulos Variables intermedias Variables externas
I I
Significantes Percepcion Intencién de compra
Simbdlicos Aprendizaje Tiempo disponible
Sociales Clase social
v
Busqueda de informacion.
\ 4
Respuesta ' Comprensién de informacion.
Valoracion de alternativas.
Intenciéon de comprar o no

Fuente: basado en Howard y Sheth, (1966).

Howard y Sheth (1966) senalan que el comportamiento del consumidor esta
regulado por una serie de variables que son llamadas intermedias o externas; en
el caso las variables intermedias, estas son reguladas por la percepcion de los
consumidores que se transforma en respuestas. En este mismo contexto, la
segunda variable intermedia es el aprendizaje el cual se construye con la
motivacion y el nacimiento de las necesidades, en la cual el individuo analiza,

compara productos iguales o similares para tomar una decision de consumo.

Luego estan las variables llamadas externas que son explicadas por las
intenciones de compra o eleccion de la marca, la cual esta relacionada con la
importancia atribuida a la compra, es decir el costo, el tiempo disponible, la cultura

y la clase social, los cuales generaran una serie de respuestas vinculadas a la
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busqueda y la valoracién de la informacion, su comparacion y las intenciones de

compra.

Si se reproduce este modelo en el entorno de las areas naturales protegidas como
destinos turisticos es muy probable que se encuentre una explicacion del porque
se relacionan la variables de la imagen de responsabilidad social empresarial y la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento. En este modelo también se
puede observar como los estimulos, las variables intermedias y las variables

externas se relacionan en torno al producto.

1.4.7 Intenciones de regresar y recomendar de los visitantes.

Luego de establecer las caracteristicas del concepto de comportamiento del
consumidor como una interaccidon dinamica, de afecto y cognicion, de
comportamiento y ambiente por el cual los seres humanos realizan sus
intercambios (AMA 2007), asi como las teorias econdmica, social, psicoanalitica
de aprendizaje, el modelo de comportamiento del consumidor de Howard y Sheth
(1966), con los cuales se ha pretendido delimitar los aspectos mas importantes del
comportamiento de los consumidores, por lo tanto, de acuerdo a la secuencia
planteada en los parrafos introductorios de esta seccién, lo que sigue es la
contextualizacién de las intenciones de comportamiento, en especifico las
intenciones de regresar y recomendar, los cuales en este apartado seran
analizados de manera conjunta, aunque la evidencias empiricas demuestran que
son conceptos distintos pero relacionados estadisticamente. En este sentido la
Asociacion Americana de Marketing (AMA 2007) define las intenciones de
comportamiento como un “plan cognitivo de acciéon para un comportamiento,
generado por una eleccibn que se enfoca en la creencia acerca de la

consecuencia de la accion”.
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En consecuencia Alvarado (2008) sefiala que en la perspectiva del marketing las
intenciones de comportamiento son consideradas como un proceso mediador
entre las actitudes de los consumidores y su comportamiento real de consumo,
esto significa que mientras mas fuertes sean las intenciones que manifieste el
individuo, la tendencia es a realizar el comportamiento pre-dicho (Engel, Blackwell
y Miniard, 1990; Howard y Sheth, 1969).

Las intenciones de comportamiento que en este trabajo se contextualizan son las
intenciones de regresar y recomendar un destino turistico, como bien se ha
sefialado en los primeros temas relacionados con la responsabilidad social
empresarial, existen varios estudios que presentan evidencias positivas entre la
responsabilidad social y las intenciones de compra o de regresar y de recomendar
utilizando productos, servicios y destinos. El recordatorio viene a colacién porque
si bien los conceptos de regresar y recomendar estan relacionados tedricamente,
son constructos diferentes, asi lo demuestran varios trabajos realizados en los que
se ocupan estos constructos y escalas, en los que se confirma esta relacion
estadistica con técnicas de analisis factorial confirmatorio como se puede
constatar en las investigaciones de Alvarado (2008), Soderlund (2008), Till y
Busler (2001).

En la revision de la literatura se ha encontrado varios trabajos que abordan el
estudio de la influencia de la imagen del destino turistico sobre el comportamiento
del consumidor o visitante de manera general, si bien en esta investigacion el
objetivo es medir la influencia de la imagen de responsabilidad social sobre las
intenciones de regresar y recomendar, estas evidencias aportan elementos de
interés para interpretar o explicar estas influencias en los visitantes de destinos
turisticos de areas naturales protegidas, como es el Parque Nacional Volcan
Nevado de Colima, por esta razén, en primer lugar se analiza la imagen de la
marca porque se considero que tiene un papel fundamental en el proceso de
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eleccion de un destino o un atractivo turistico (La Page y Cormier, 1977). En este
sentido McCarthey Butler, y Bennett (2009) exponen que la imagen de marca de
un destino se comunica con la intencion de generar la opinion positiva de los
visitantes considerando no solo las cualidades del destino que pueden influir en la
decision, si no que se tienen que tomar en cuenta las cualidades de los viajeros y

sus expectativas.

Bajo las caracteristicas expuestas en la parte ultima del parrafo anterior, Chen y
Tsai (2007) proponen un modelo de la imagen del destino y su influencia en las
intenciones de comportamiento, en la cual encuentran relacion directa entre la
imagen del destino y las intenciones de comportamiento de manera general, e
indirectamente mediados por la satisfaccion y sus antecedente como el valor
percibido y la calidad del viaje. En este trabajo los investigadores utilizaron una
bateria compuesta por 20 items en cuatro dimensiones (marca del destino,
entretenimiento naturaleza y cultura, sol y playa) basado en los estudios de
Bologlu y McCleary (1999), Beerli y Martin (2004), Etchner y Richie (1993). Para
medir las intenciones de comportamiento se utilizé la escala propuesta por Bigné
(2001), cuyos resultados fueron consistentes en relacion a este. Chen y Tsai
(2007) concluyen que la imagen del destino no solo tiene influencia en el proceso
de tomar la decisién de seleccionar el destino, también facilita a los visitantes

leales regresar y recomendar el lugar.

En este contexto, Sanchez y Sanz (2007) sefialan que la imagen de un destino
influye en el comportamiento de los individuos. Garcia de los Salmones (2006),
dice que las percepciones sobre el comportamiento corporativo apoyan a
configurar la imagen de un destino, y que los visitantes se fijan en las
caracteristicas del servicio, pero que es necesario considerar los atributos

emocionales, Bigné y Curras (2008) presentan evidencias de que las intenciones
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de compra de los sujetos en el sector de seguros es influido por la imagen de
responsabilidad social corporativa de la marca. Luego de esta serie de
razonamientos, respecto a la influencia de la imagen de un destino en el
comportamiento de los visitantes, surgen varias ideas que permiten cuestionar
como los visitantes de un area natural protegida perciben la imagen de
responsabilidad social empresarial, y como esto influye en sus intenciones de
comportamiento, especificamente en las de regresar y recomendar el destino

turistico.

Para establecer una explicacion acerca de codmo es la influencia de la imagen de
responsabilidad social empresarial en las intenciones de regresar y recomendar un
destino, se hace uso de los resultados de investigaciones realizadas en la compra
de productos, bajo la 6ptica del consumidor en la que se consideran aspectos de
caracter social y medioambientales, los cuales apoyan a la exposicidén del contexto
tedrico de este trabajo. En este sentido Bigné (2006) mediante un estudio
exploratorio utilizando el modelo de Brown y Dacin (1997), las escalas de Maignan
Ferrell y Hult (1999), presenta evidencias de la influencia de la responsabilidad
social en el comportamiento de compra de estudiantes universitarios en productos
como zapatillas y desodorantes, en la cual concluye que los criterios de
responsabilidad social son muy bajos en la determinacion de la decisiéon de
compra. Posteriormente el mismo Bigné y Curras (2008), sehalan que la imagen
de responsabilidad social empresarial si influye significativamente en la
intenciones de compra de un producto, pero mediadas por el grado de
identificacion consumidor empresa. Ambas investigaciones se desarrollaron en
Espafa y muestran cémo se percibe e influye en el comportamiento de compra la
responsabilidad social empresarial en ese medio, lo cual deja una laguna en el
conocimiento que los mismos investigadores reconocen, sugieren que las escalas

sean utilizadas en otros ambitos con distintas variables.
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Otro trabajo de interés para esta investigacién es el de Pérez y Garcia de los
Salmones (2008) cuyos resultados muestran la influencia que ejerce la
responsabilidad social empresarial y la satisfaccion sobre las intenciones de
comportamiento, esta investigacion fue desarrollada en la perspectiva del
consumidor, utilizando para el analisis las dimensiones legal, ética y filantropica,
dejando fuera la dimension econdmica de la responsabilidad social del modelo de
Carroll (1979,1991), la satisfaccion fue medida con la escala de Oliver (1980),
Soderlund (2002), y las intenciones recompra y de recomendar se midieron con
las escalas propuestas por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), Beker y
Crompton (2000), y Andreu (2001), las evidencias apuntan a que la dimensiones
de la responsabilidad social empresarial tienen un efecto directo sobre la
valoracion del servicio y esta directamente sobre las intenciones de recomendar,
en cuanto a las intenciones recompra la influencia es indirecta, mediados por la

satisfaccion.

Pérez y Garcia de los Salmones (2008) explican en razén de las relaciones
obtenidas en su modelo propuesto que la “recompra de un producto supone un
mayor esfuerzo para un usuario de servicios y requiere una mayor implicacion del
mismo, no soélo con el servicio, también con la empresa”, esto explica porque el
consumidor apoya su decisidon de compra en otros elementos y no solo en la
imagen positiva de los componentes del servicio. En cuanto a los resultados
positivos de la valoracion del servicio sobre la intenciones de recomendar sefalan
que la “simple impresién de la calidad de un servicio puede ser un conductor
directo de la recomendacion por parte del individuo”, esto se debe a que la
expresion de juicio de valor favorable o desfavorable sobre una empresa no
compromete al usuario, lo cual resulta un comportamiento poco riesgoso y el

usuario lo puede hacer sin ningun limite o temor.
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Vila y Gimeno (2010) presentan una investigacion utilizando una escala bajo la
oOptica de la demanda para medir los efectos de la responsabilidad social
empresarial en consumidores de servicios de trasporte publico terrestre, la escala
de responsabilidad social esta compuesta de cinco dimensiones (econdmica,
social, ética, legal, y medioambiental), con 19 items tomados de los trabajos de
Kinder et al. (1999), Longo et al. (2005), Bigné et al. (2005) Maignan y Ferrell,
(2003), contrastada sobre variables del comportamiento del consumidor en
especifico las intenciones de compra, para lo cual fue adaptado al contexto de

servicios de transporte la escala de White y Yu (2005).

Los resultados de este trabajo muestran que la responsabilidad social afecta y
modifica en forma directa la imagen de la empresa, favoreciendo de manera
indirecta las intenciones de compra, por lo tanto la conclusion que se expone al
respecto, es que el cambio de imagen, por las acciones de responsabilidad social
empresarial es lo que cambia y modifica las actitudes y la compra de los producto

o servicios de la empresa (Vila y Gimeno, 2010).

Fernandez y Merino (2005) sefialan que aun existe poco conocimiento acerca de
la disponibilidad de los consumidores por pagar servicios socialmente
responsables, a pesar de que se sabe que la globalizacidon econdmica y una
mayor informacion contribuye a la aparicibn de consumidores responsables,
ademas de que se han encontrado resultados positivos al respecto en un estudio
aplicado a cuatro grupos focales compuesto por 54 individuos. Estas evidencias
sugieren probar con un mayor numero de personas estos caracteres que ayudaran
a clarificar estas relaciones con las intenciones de comportamiento. Cronin y
Brady (2000) sefalan que la satisfaccién, el valor del servicio y la calidad influyen
directamente sobre las intenciones de comportamiento, estos investigadores
ponen en evidencia que una percepcion positiva en la calidad influird de manera

directa en la satisfaccién y en el comportamiento.
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Otras evidencias que muestran la relacién entre las variables intenciones de
comportamiento en especifico de regresar y recomendar con la satisfaccion, estan
los senalamientos de Alvarado y Beltran (2008), quienes desarrollan una
investigacion en el ambito del marketing deportivo y exponen evidencias de que la
satisfaccion puede ser medida en las dimensiones evaluativa y emocional y que
estas tienen influencia en las intenciones de comportamiento. Asi los resultados
muestran que la satisfacciéon evaluativa tiene una relacion directa con las
intenciones de regresar, pero no con las de recomendar a su equipo favorito, por
lo tanto la satisfaccidon emocional si tiene una relacidn directa con las intenciones
de recomendar, pero no con la de regresar. Con los datos expuestos Alvarado y
Beltran (2008) concluyen que la satisfaccion evaluativa es el factor que contribuye
a la intencion del espectador de asistir o regresar a nuevos juegos de su equipo
favorito en funcion de la relevancia de cada encuentro, en cuanto a la satisfaccion
emocional de los consumidores deportivos es un antecedente directo de la

intencion de recomendar a otras personas la asistencia a los encuentros.

Para concluir con la exposicién de las evidencias de las variables intenciones de
regresar y recomendar, se aborda las indicaciones de Pinheiro y Vasconcelos
(2010, p.341), de que los procesos cognitivos y los estados emocionales son
capaces de influir en el comportamiento. Esto apoya a proponer la relacién entre
la imagen de responsabilidad social empresarial, la satisfaccion, emocional y las

intenciones de comportamiento.

Una vez que ya se ha construido el marco tedrico acerca de la imagen de
responsabilidad social empresarial, la satisfaccién en sus dimensiones evaluativa
y emocional, asi como la intenciones de regresar y recomendar, las cuales son las

variables de estudio de esta investigacion, o que sigue es abordar el contexto

Tesis Pagina 70



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

legal de las areas naturales protegidas. Es importante recordar que el area de
estudio de las variables son los visitantes del area natural protegida Parque
Nacional Volcan Nevado de Colima, el cual es un destino turistico de acuerdo a la
definicion de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2004) y la Comision
Nacional de Areas Naturales Protegidas (CONANP).

1.5 Area natural protegida, como destino turistico.

Las areas naturales protegidas son por lo regular analizadas desde la perspectiva
de un atractivo, porque la marca como tal esta vinculada al destino turistico, como
ejemplo se tiene la consulta de algunas paginas de estos centros en la cual se
observa esta tendencia, como es el caso de Cancun y los arrecifes de Puerto
Morelos, o las areas naturales protegidas de Cancun como Punta Nizuc que
también estan asociadas a la marca Cancun, en este caso las areas naturales son
una atractivo del destino turistico Cancun. Pero también existen algunas casos en
los cuales estas areas naturales protegidas tienen la funcién de destino turistico,
cuando la identidad de la marca asi lo refleja, ademas de que la demanda se
desplaza hacia el lugar para consumir los servicios, como es el caso del area
natural protegida Parque Nacional Volcan de Colima, en la cual existe una serie de
servicios y de relaciones empresariales a través del Patronato Parque Nacional
Volcan Nevado de Colima y Cuencas Adyacente e intentos de trabajar en torno a
una imagen del destino que los visitantes pueden asociar y generar percepciones

emocionales.

Rescatando la idea del parrafo anterior que explica las razones para estudiar una
area natural protegida como destino turistico, se agrega, que esto es posible
cuando existe la definicion de una marca, y las caracteristicas de los servicios lo
permiten, en este sentido a continuacion se consignan algunas definiciones

relacionados con el destino, algunas veces concebidos como espacio geograficos
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y en otras basados en la oferta y mas recientemente como un lugar para la

experiencia turistica.

Asi la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1998) define el destino turistico,
como el “lugar hacia donde tiene que desplazarse la demanda para consumir el
producto turistico” en este contexto Bull (1994) propone que el destino es la ciudad
region o pais hacia el que se dirigen los visitantes teniéndolo como su principal

objetivo”

Hu y Ritchie (1993) exponen un concepto de destino turistico basado en la oferta 'y
lo entienden “como un paquete de facilidades y servicios turisticos que esta
compuesto por multiples atributos que de forma conjunta determinan el atractivo”
por su parte Cooper et al., (1993) “supone que el destino es la concentracion de
instalaciones y servicios disefiados para satisfacer las necesidades de los

turistas”.

En el marco de las areas naturales protegidas como destinos turisticos las
definiciones que se ajustan a esta condicion, es en primer lugar la sefalada por la
organizacion mundial de turismo (OMT,1998), en segundo la de Cooper (1993),
aunque estan en vertientes diferentes, en la primera es muy precisa al sefialar que
es el lugar hacia donde la demanda tiene que ir, esto quiere decir se toma como
referencia a Bull (1993), el destino es el area geografica que el turista tiene como
su principal objetivo, pero Cooper apoya a clarificar las caracteristicas del destino
el cual debe tener instalaciones y servicios disefiados para satisfacer las
necesidades de entretenimiento del visitante. En este contexto existen areas
naturales protegidas que cumplen con estas caracteristicas que le permite
satisfacer las necesidades de recreacion de estos.

Una definicion de destino turistico dirigido a la experiencia del turista es la de
Bigné, Font, y Andreu (2000), quienes proponen una definicion como una

“‘combinacion de productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los
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turistas” aqui estos investigadores rompen con el esquema tradicional de que un
destino turistico esta limitado geograficamente y le da mas relevancia a las
percepciones del visitante, siendo este el que establezca de manera subjetiva su
opinién en funcién de sus caracteristicas culturales sociales y de interés. En esta
ultima propuesta también se ajusta para las areas naturales protegidas,
recordemos que estas generalmente son concebidas como un atractivo dentro de
un destino, como es el caso de Cancun y las areas naturales protegidas de puerto
Morelos, punta Nizuc o Chankanaab en Cozumel; pero también existen areas
naturales protegidas que pueden ser consideradas como destinos, como es el
caso del Parque Nacional Volcan de Colima, el cual ademas de tener una marca,

la demanda se desplaza hacia el lugar para utilizar los servicios.

Murphy, Pritchard y Smith (2000) sefialan que el destino turistico esta compuesto
por una gama de de productos individuales y oportunidades que se combinan para

formar una experiencia total dentro del area visitada por el turista.

1.6 Sustento Legal y Politicas Publicas.

Para fundamentar el contexto legal de la propuesta de investigacion se utilizara la
definicion de areas naturales protegidas que esta contemplada en el articulo 43
inciso Il de la Ley General del Equilibrio Ecolégico y la Proteccién al Ambiente
(LGEEPA), “como zonas del territorio nacional y aquellas sobre las que la nacion
ejerce su soberania vy jurisdiccion, en donde los ambientes originales no han sido
significativamente alterados por la actividad del ser humano o que requieran ser
preservados y restaurados asi mismo sujetos a la ley”. Este concepto es el mismo
que ocupa la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas (CONANP), la
cual es el 6rgano de gobierno encargada de administrar las areas naturales

protegidas de caracter federal.
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Una vez que se ha expuesto el contexto legal también es importante plasmar en
este trabajo las politicas publicas que dan sentido al desarrollo del trabajo de
investigacion, dado que esto permite establecer los vinculos sociales, econdmicos
y ambientales en la gestion de las areas naturales protegidas, por lo tanto cabe
destacar que la Comisién Nacional de Areas naturales Protegidas (CONANP) ha
establecido como estrategia nacional para el desarrollo sostenible del turismo y
recreacion en areas naturales protegidas de México para el periodo 2013-2018,
“contribuir a la conservacién del patrimonio natural y cultural, haciendo que el
turismo y la recreacién en las areas naturales protegidas sean de bajo impacto por
medio de la aplicacion de instrumentos de planeacion, regulacion econémica y de
vigilancia (CONANP, 2013). En este mismo sentido con esta estrategia se
pretende que el turismo sea una de las actividades productivas del desarrollo y
manejo sustentable de las comunidades ubicadas alrededor de las areas naturales
protegidas, de tal modo interesa a esta investigacion como los visitantes estan
percibiendo estas acciones como imagen de marca de responsabilidad social del
Parque Nacional Volcan Nevado de Colima y su impacto en las variables del

comportamiento del consumidor.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

2.1 Introduccidn

En este segundo capitulo se expone la informacion acerca del disefio
metodologico de este trabajo, que consiste en una serie de nueve pasos, los
cuales fueron tomados de las propuestas de Churchill (2003), y Hernandez y
Fernandez (2000), en la cual se muestra la construccion del cuestionario
compuesto por 36 items, bajo el enfoque de investigacién cuantitativa concluyente
de disefo transversal, cuyos datos fueron analizados con estadistica descriptiva,
un factorial confirmatorio de primer y segundo orden y ecuaciones estructurales.
La encuesta incluyo a turista nacionales mayores de 18 afios que visitaron el

Parque Nacional Volcan Nevado de Colima en abril de 2013.

El disefio transversal, cuantitativo y concluyente que se ha determinado emplear
en esta investigacion esta en funcion del objetivo que se desea alcanzar en este
trabajo. En este sentido en el disefio transversal, cuantitativo y concluyente los
datos se recolectan en un solo momento y lo que se tiene es la interpretacion de
ese espacio de tiempo tal como sucede en una fotografia, por lo tanto, los
resultados que se obtengan tendran cierto grado de limitacion en su
generalizacion, aun asi, este disefio resulta interesante por el tiempo que se
emplea para el cumplimiento de los propdsitos, ademas es un primer paso para

las investigaciones de corte longitudinal.

Una vez que se ha establecido las razones para emplear el disefio transversal,
ahora cabe destacar que el cuestionario que resulté en este trabajo esta

compuesto por una bateria de 36 items los cuales estan justificados en los
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planteamientos tedricos de cada variable, en el caso de la responsabilidad social
empresarial esta compuesta por tres dimensiones y 22 items bajo el modelo del
desarrollo sostenible desde la perspectiva del marketing que propone Alvarado
(2008) basado en Panapanaan, Karvonen y Phan (2003). Para la satisfaccion en
sus dimensiones evaluativa y emocional se considero utilizar la escala bajo el
enfoque cognitivo-afectivo con 8 items propuesta por Cronin, Brady y Hult (2000) y
Oliver (1997). La escala que se emplea para construir el cuestionario relativo a las
intenciones de comportamiento son las variables intenciones de regresar y de
recomendar, las cuales son componentes de la lealtad, la bateria consta de 6

items propuesta por Till y Busler (2001) basados en Ajzen y Fishbein (1980).

Varios resultados relacionados con la imagen de responsabilidad social reportan
inconsistencias, en este contexto Bigné (2005) presenta evidencias de que la
responsabilidad social empresarial con el modelo de Carroll (1979) no influye
significativamente en las intenciones de compra en estudiantes. Mas tarde el
mismo Bigné y Curras (2008) sefalan que la imagen de responsabilidad social
empresarial bajo el modelo de Brown y Dacin (1997) tiene influencia significativa y
positiva sobre las intenciones de compra de productos de higiene mediados por la
variable identificacion consumidor empresa. Por lo tanto estos resultados sugieren
utilizar otros modelo para determinar como es la influencia de ésta sobre el
comportamiento del consumidor, asi el modelo de desarrollo sostenible con sus

tres dimensiones parece ser una alternativa.

Ademas, en cada uno de estos trabajos se expone la fiabilidad y validez de las
escalas, sin embargo la mayoria de estas solo han sido ocupadas en paises como
Espafna, Argentina Estados Unidos, pero no hay muestras de su utilizacion en
México, asi como no hay ejemplos en casos de areas naturales protegidas.

Por lo tanto en este apartado se consigna la informacion acerca del modelo y

disefio de investigacion propuestos, las técnicas de analisis de datos que se
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empleara, para el cumplimiento de los objetivos generales y especificos que dan
origen al desarrollo de la tesis. Asi este capitulo esta dividido en cuatro partes. En
la primera parte se exponen las hipotesis y el modelo de investigacion, la
descripcion del area de estudio, la determinacion del tamafo de la muestra y
finalmente se atendera el disefio de investigacidn compuesto por una serie de

once pasos.

2.2 Hipotesis y Modelo teérico propuesto

A lo largo del capitulo primero se han expuesto las caracteristicas de estudio de
las variables de investigacion, en consecuencia se presentan las hipdtesis y el

modelo teodrico.

La literatura revisada respecto a la imagen de responsabilidad social empresarial,
la satisfaccion evaluativa y emocional, las intenciones de regresar y de
recomendar un destino turistico han permitido observar una serie de evidencias
que sugieren la necesidad de investigacién de estos constructos bajo el paradigma
del desarrollo sostenible en la perspectiva del marketing, con un enfoque
cognitivo-afectivo, centrada en la demanda de servicios turisticos en un area

natural protegida.

Las investigaciones relacionadas con la influencia de la imagen responsabilidad
social sobre la satisfaccion evaluativa y emocional no son muy frecuentes, esto se
debe a que se trata de un enfoque relativamente reciente, asi bajo el
planteamiento cognitivo-afectivo de la satisfaccion Bigné, Andreu, y Aldas (2009)
presentan evidencias de que la dimension econdmica de la imagen de
responsabilidad social en el paradigma del desarrollo sostenible influye de manera
directa, positiva y significativa sobre la satisfaccion del consumidor con la empresa

tanto cognitiva como afectivamente.
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Otros trabajos como el de Pérez y Garcia de los Salmones (2008) demuestran que
las dimensiones de la responsabilidad social tienen influencia sobre los servicios, y
esto ultimo es un antecedente de la satisfaccion (Cronin y Taylor, 1992). Ahora
bien en torno a la influencia de la imagen de los destinos turisticos sobre la
satisfaccion en un enfoque de la oferta esta el trabajo de Chen y Tsai (2007)
quienes concluyen que la imagen del destino no tiene influencia directa sobre la
satisfaccion, sino que esta mediada por otras variables como el valor percibido y la

calidad del viaje.

San Martin (2005), explica que la imagen del destino turistico es multidimensional
(Leisen, 2001) y esta compuesta por varias dimensiones de caracter cognitivo y
afectivo. En tanto Sanchez y Sanz (2007), suponen que la imagen que el destino
transmite afecta la satisfaccion y que ésta mientras mas favorable sea, mayor es
la satisfaccion del turista, de este modo también se puede exponer que la imagen
de responsabilidad social es un antecedente de la satisfaccion (Alvarado y
Shlesinger, 2009), si es asi la imagen de responsabilidad social puede influir de

manera directa y positiva sobre la satisfaccion en las dimensiones propuestas.

Como se puede observar hasta ahora en las evidencias expuestas respecto a la
imagen del destino, que éste influye indirectamente sobre la satisfaccion, que la
imagen del destino es multidimensional compuesta por dimensiones cognitivas y
afectivas, que ademas mientras la imagen es percibida como favorable mayor es
la satisfaccion del visitante, pero las investigaciones recientes como las de Bigné y
Andreu (2009) presentan evidencias que la dimension econdmica de la
responsabilidad social desde la optica del desarrollo sustentable influye en la
satisfaccion cognitiva y afectiva. Alvarado y Beltran (2008) confirman
empiricamente que la satisfaccion puede ser estudiada en sus dimensiones

evaluativa y afectiva, en este sentido con estos elementos cabe exponer que la
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duda que surge es saber como sera la influencia de la imagen de responsabilidad
social sobre la satisfaccion con un enfoque cognitivo-afectivo, si se considera
ademas de la dimension econdmica las dimensiones, social y ambiental de la
responsabilidad social empresarial, ademas estas tres dimensiones componen la
imagen de responsabilidad social empresarial, luego entonces como sera desde
esta perspectiva sobre la satisfaccion en sus dimensiones evaluativa y emocional.

Por lo tanto siguiendo una légica confirmatoria se plantea que:

Hs. La imagen de responsabilidad social empresarial de un area natural protegida
influye de manera directa, positiva y significativamente en la satisfaccion
evaluativa del visitante.

H4: La imagen de responsabilidad social empresarial de un area natural protegida
influye de manera directa, positiva y significativamente en la satisfaccidon

emocional del visitante.

En la secuencia del modelo tedrico que se ha propuesto estan las relaciones
directas de la satisfaccidn evaluativa sobre las intenciones de regresar y
recomendar, y la satisfaccion emocional sobre las intenciones recomendar y de
regresar al area natural protegida, al respecto Garcia de los Salmones
(2008,p.137) sefala que la satisfaccion del consumidor con la empresa es una
antecedente directo tanto de las intenciones de recompra como de las intenciones
de recomendar a la empresa a terceras personas. En este mismo contexto
Alvarado y Beltran (2007) desarrollan en el ambito deportivo una investigacion en
la cual muestran evidencias de que la satisfaccion evaluativa tiene influencia
directa sobre la intenciones de regresar a un partido de su equipo favorito, pero no
hay relacion directa con las intenciones de recomendar, mientras que la
satisfaccion emocional si tiene influencia directa sobre las intenciones de
recomendar pero no existe relacion positiva directa y significativa con las

intenciones de regresar.
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Asi con estas caracterizaciones, ahora se puede suponer que si las evidencias
que apunta a que la satisfaccion evaluativa y emocional tienen influencia por lo
menos una a una en al ambito deportivo, resulta l6gico proponer que en el entorno
de las areas naturales protegidas como destinos turisticos exista una relacion
directa positiva y significativa entre la satisfaccion evaluativa y las intenciones de
regresar y de recomendar, siguiendo el mismo camino la satisfaccién en su
dimensién emocional. Estos supuestos que se estan planteando estan ligados a
las teorias cognitiva-afectivas, y el enfoque de comportamiento y actitud que son
componentes de la lealtad dado que presumiblemente los visitantes de las areas
naturales que son personas que gustan de la aventura lo natural la conservacion,
que los motiva acudir a estos centros, que tipo de satisfaccion generan las
intenciones de comportamiento. En relaciona a estos antecedentes se propone el

siguiente grupo de hipdtesis

Hs: La satisfaccion evaluativa de los visitantes de un area natural protegida influye
directa, positiva y significativamente en las intenciones de regresar.

He: La satisfaccion emocional de los visitantes de un area natural protegida influye
directa, positiva y significativamente en las intenciones de recomendar.

H7: La satisfaccion evaluativa de los visitantes de un area natural protegida influye
directa, positiva y significativamente en las intenciones de recomendar.

Hs: La satisfaccion emocional de los visitantes de un area natural protegida influye

directa, positiva y significativamente en las intenciones de regresar.

Las probables relaciones directas e indirectas que se proponen en las hipotesis,
estan vinculadas a una serie de evidencias expuestas en diversos trabajos, como
el de Bigné (2005, p.760) y Garcia de los Salmones (2007, p.607) quienes sefalan
que la responsabilidad social es una variables que influye de manera muy baja en
las intenciones de compra de productos por parte de estudiantes universitarios,
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posteriormente Bigné y Curras (2008), y Madrigal (2010) reconocen que la imagen
de responsabilidad social si influye en la intenciones de compra de productos,
mediados por la variable identificacion consumidor empresa. Recientemente Vila y
Gimeno (2010) exponen que las acciones de responsabilidad social si influyen en
el comportamiento de compra del consumidor. Si lo anterior se compara con los
resultados que se han obtenido en la medicidén de la imagen de destino turistico
sobre las intenciones de comportamiento se tiene que, Sanchez y Sanz (2007)
reconocen que la imagen de un destino influye en el comportamiento de los
individuos. Chen y Tsai (2007) encuentran evidencias de que la imagen del
destino influye directa, positiva y significativamente sobre las intenciones de
comportamiento de los visitantes. En el sector de servicios financieros Pérez y
Garcia de los Salmones (2008) exponen que las dimensiones de la
responsabilidad social influyen en la valoracion global de un servicio y esta a su

vez, influye de manera directa en las intenciones de recomendar y de recompra.

Considerando las evidencias, que los investigadores han encontrado en relacién a
la imagen de responsabilidad social empresarial, destinos turisticos y servicios,
sobre las intenciones de comportamiento, en la cual se sugiere utilizar otros
modelos para medir las consecuencias de la imagen de responsabilidad social
sobre las variables del comportamiento del consumidor porque poco se conoce
sobre el tema. Por otro lado en la manera que las acciones de responsabilidad
social tienen influencia en las intenciones de compra de productos, luego la
influencia que tiene la imagen de un destino sobre la intenciones de
comportamiento de sus visitantes, y finalmente en el sector de servicios
financieros donde la influencia de la responsabilidad social sobre las intenciones
de recomendar y de recompra estdan mediadas por los servicios. Luego entonces
surge la duda acerca de cdémo seran estas influencias desde la Optica del
desarrollo sostenible en un destino turistico como un area natural protegida. En

consecuencia a esta analogia se proponen las siguientes hipétesis.
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Hq: La imagen de responsabilidad social empresarial del area natural protegida
influye de manera directa, positiva y significativa en las intenciones del visitante de
regresar.

H,: La imagen de responsabilidad social empresarial del area natural protegida
influye de manera directa positiva y significativa en las intenciones del visitante de

recomendar.

El modelo tedrico que se observa en la figura 2.1 se ha construido en funcién de
una serie de evidencias caracterizadas en el planteamiento de las hipdtesis que
sugieren la necesidad de investigacion de la imagen de responsabilidad social y
sus consecuencias en las variables del comportamiento del consumidor bajo la
teoria del desarrollo sustentable en la perspectiva del marketing con un enfoque
cognitivo-afectivo centrada en la demanda de servicios turistico en un area natural
protegida.

Figura 2.1 Modelo tedrico propuesto.

SOC= dimension social

AMB= dimension ambiental.

ECO= dimension econémica

IRSE= imagen de
responsabilidad social
empresarial

SAT EV A= satisfaccion
evaluativa.

SATEMO= Satisfaccion
emocional

IREG= intenciones de regresar

IREC= intenciones de
recomendar.

Fuente: Elaboracion propia.
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Las hipétesis que se han planteado tienen como propésito el cumplimiento de los
objetivos de la investigacion, en este sentido analizar las influencias directas o
indirectas positivas y significativas de la imagen de responsabilidad social sobre la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento permiten obtener informacion
acerca de cdmo son percibidas las acciones de conservacion que llevan a cabo

los directivos de un area natural protegida.
2.3 Determinacion del area de estudio

El area de estudio que se ha determinado en este trabajo es el area natural
protegida Parque Nacional Volcan Nevado de Colima, porque cumple con la
condicion de destino turistico de acuerdo a la definicion de la Organizacién
Mundial de Turismo (OMT, 2004) ademas de ser una de las tres areas naturales
protegidas en México que tienen una marca. La imagen de marca que la direccion
y el patronato del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima y Cuencas
Adyacentes transmite a sus publicos reflejan los ejes del desarrollo sustentable. Si
se toma en cuenta que este trabajo intenta medir la imagen de responsabilidad
social empresarial como marca, este parque reune todas las caracteristicas para
aplicar el cuestionario que permitira determinar las percepciones de los visitantes
acerca de la imagen de responsabilidad social empresarial las relaciones e

influencias en el comportamiento de visitantes de areas naturales protegidas.

La imagen de marca del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima la Fabrica del
Agua esta representada por los nifios sembrando el arbol de pino que reflejan el
eje social del desarrollo sostenible, la imagen del volcan el ave conocido como
chipe rojo asi como el arbol de pino y la leyenda la fabrica del agua reflejan el eje
medio ambiental, el entorno econdmico esta representado por las expectativas de
la sociedad de que el PNVNC sea rentable y que obtenga utilidades como
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incentivo y recompensa a su eficiencia y eficacia en la produccion de servicios

ambientales y turisticos.

Figura 2.2 Imagen de marca del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima.

Fuente: Parque Nacional Volcan Nevado de Colima

Determinado el area de estudio para esta tesis y su justificacion, en los siguientes

parrafos se analiza el disefio de investigacion.

2.4 Disefio de investigacion

El enfoque de investigacibn que se utiliza en este trabajo es cuantitativo
concluyente de disefio transversal descriptivo. Es cuantitativo porque se basa en
una encuesta para recolectar los datos y probar hipétesis y teorias a través del
analisis estadistico de los datos (Fernandez y Hernandez, 2010). Para determinar
las caracteristicas del disefio de investigacion se consulté a Churchill (2003) quien
sefala que los disefios transversales son utilizados para determinar la frecuencia
o la relacion entre dos o mas variables, en este contexto Hernandez y Fernandez
(2010) indican que en los disefios transversales los datos se recolectan en un sélo
momento y en un tiempo unico. Es descriptivo porque analiza la relaciéon de una o

mas variables en una poblacién (Hernandez y Fernandez, 2010). En este sentido
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el tipo y disefio de investigacion se ajusta al objetivo de la investigacion el cual es
analizar la influencia de la imagen de responsabilidad social empresarial de un

area natural protegida sobre variables del comportamiento de sus visitantes.

Para construir el cuestionario se recurrié a la literatura de metodologia de la
investigacién, en la cual Hernandez y Fernandez (2010), Aaker, Kumar y Day
(2001), y Churchill (2003) proponen una serie de pasos para adaptar una escala,
en este sentido se tomo la decision luego de revisar los esquemas consignados en
los libros de los investigadores antes mencionados, realizar una combinacién de
los pasos considerando como referencia principal la estructura desarrollada por
Hernandez y Fernandez (2003) la cual se modifico quedando en 9 pasos como se

puede observar en el cuadro 2.1.

Cuadro 2.1 Proceso para la elaboracién del cuestionario

N° Descripcion N° Descripcion

1 Determinacion de los conceptos y teorias de | 6 Ajuste y elaboracion de la primera version del
los constructos en estudio cuestionario.

2 Revision de instrumentos o cuestionarios | 7 Aplicacion de la prueba piloto de la primera
similares version.

3 Analisis de la fiabilidad y validez de los | 8 Ajuste y elaboracion de la version final del
instrumentos. cuestionario.

4 Eleccion del formato de medida. 9 Aplicacion del cuestionario.

5 Elaboracion de preguntas socio demograficas.

Fuente: Elaboracion propia basado en Churchill, (2003), Aaker, (2000) y Hernandez y Fernandez, (2003).

La serie de pasos que se proponen para desarrollar el cuestionario, tienen como

fin facilitar el analisis de las dimensiones y los items que se incluiran en dicha
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herramienta de recoleccidon de datos. En este sentido en los siguientes parrafos se

realiza la aplicacidon de esta serie de nueve pasos para construir el cuestionario.

2.4.1. Determinacion de los conceptos y teorias de los constructos.

La imagen de responsabilidad social empresarial, la satisfaccidn y las intenciones
de comportamiento son constructos que pueden ser abordados bajo el enfoque de
diferentes teorias y modelos (Alvarado, 2008; Bigné et al., 2010), en este trabajo
se ha decidido estudiar estas variables bajo el modelo del desarrollo sustentable
en la perspectiva del marketing, con un enfoque cognitivo—afectivo centrada en los
servicios turisticos, la razén que ha llevado a esta decision se basa en que en
esos enfoques se requieren mas evidencias sobre las variables del
comportamiento del consumidor. Por lo tanto, se exponen las definiciones de las

variables que componen la investigacion.

La definicion del constructo imagen de responsabilidad social empresarial que este
trabajo de investigacion ocupa es caracterizado en la perspectiva del desarrollo
sustentable en el ambito del marketing de servicios turisticos que propone Bigné,
Alvarado y Andreu (2010) basado en los planteamientos de Bloom y Gundlach
(2001), Panwar et al., (2006), Van Marrewijk (2003a) y Watson y MacKay (2003),

entendida como:

El proceso y el conjunto de actividades de marketing, de caracter estratégico y
proactivo, que lleva a cabo una organizacion empresarial y que incorpora las
preocupaciones sociales y medioambientales de sus stakeholders de forma que se
minimicen los dafos y se maximicen los impactos beneficiosos de la empresa

sobre la sociedad en el largo plazo. pp. 64
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La definicion del concepto de responsabilidad social empresarial permite identificar
que la teoria del desarrollo sustentable esta compuesta por las dimensiones,
social, medioambiental y econémica (Bigné et al., 2010), las cuales son utilizadas
como reflejo de la imagen de marca de la responsabilidad social empresarial del

area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de Colima.

Por lo tanto, las variables del comportamiento del consumidor que se ocupan en
este trabajo se han decidido en funcién de las objetivos planteados, en este
sentido la satisfaccion se estudia bajo el enfoque cognitivo-afectivo, porque de
acuerdo a la literatura se requiere mas trabajos que aporten evidencias de esta
variable en sus dimensiones evaluativa y emocional y sus consecuencias en las
intenciones de comportamiento en funcién de que se trata de un enfoque reciente,
porque la evolucién del concepto de satisfaccion desde un enfoque meramente
cognitivo y bajo la disconfirmacion de las expectativas no terminan de explicar este
concepto y de acuerdo a los investigadores se requiere una explicacion mas
amplia de como se genera en los consumidores la satisfaccion, razén por la cual
se sugiere estudiarla del lado afectivo en especifico en la dimensién emocional.
Por esta situacion esta tesis adopta el concepto de la satisfacciéon en el enfoque

cognitivo-afectivo.

Las variables del comportamiento del consumidor relacionado con las intenciones
de regresar y recomendar se estudian a partir de los componentes comporta
mentales y de la actitud de la lealtad del consumidor cuyas definiciones han

quedado expuestas en el capitulo primero de esta tesis.
2.4.2. Revisidon de cuestionarios similares.

En esta etapa se realizd la revision de los cuestionarios o instrumentos similares

que miden las mismas variables de la investigacién. Para desarrollar este paso,
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es importante recordar que este trabajo de tesis se realiza considerando el
paradigma del desarrollo sustentable en la perspectiva del marketing, en un
enfoque cognitivo-afectivo. Asi para construir el instrumento de la imagen de
responsabilidad social del area natural protegida, se utilizan como reflejo de
imagen por parte de los visitantes las dimensiones, social medioambiental y

economica.

En este sentido la imagen de responsabilidad social empresarial, satisfaccion en
las dimensiones evaluativa y emocional asi como la intenciones de regresar y
recomendar ya han sido ampliamente estudiadas en otros entornos como en el de
productos y servicios y la mayoria de estos trabajos se realizaron desde el
enfoque de la oferta. Por lo tanto los instrumentos que se adaptan al sentido de la
tesis en turno son, en el caso de la imagen de responsabilidad social empresarial
operacionalizados y definidos en el trabajo de Alvarado (2007) el cual contiene 3

dimensiones y 22 items bajo la perspectiva del modelo de desarrollo sostenible.

Para la satisfaccion evaluativa y emocional se consideré conveniente utilizar las
escalas propuestas por Cronin, Brady y Hult (2000) y Oliver (1997) de acuerdo a
los antecedentes descritos en el capitulo primero bajo el enfoque cognitivo-
afectivo, para las variables intenciones de regresar y recomendar se ocupara las
escalas propuestas por Till y Busler (2001) basados en Ajzen y Fishbein (1980),
dado que estos han reportado en su aplicacién una fiabilidad y validez aceptable y

la definicidn se ajusta al sentido de este trabajo.
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Cuadro 2.2 Variables escalas y dimensiones del instrumento

VARIABLES ESCALA DIMENSIONES ITEMS
IMAGEN DE Alvarado (2008) 3 22
RESPONSABILIDAD
SOCIAL
SATISFACCION . 1 4
EVALUATIVA Croqln, Brady y Hult (2000)

Inspirada en Oliver (1997)
SATISFACCION Cronin, Brady y Hult (2000) basados 1 4
EMOCIONAL en Westbrook y Oliver

(1991)
INTENCIONES Till y Busler (2001) basados en Ajzen y 1 3
REGRESAR AL ANP | Fishbein (1980)
INTENCIONES DE Till y Busler (2001) basados en Ajzen y 1 3
RECOMENDAR EL Fishbein (1980)
ANP

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.3. Fiabilidad y validez de los instrumentos seleccionados.

El tercer paso propuesto en la serie, es analizar la fiabilidad y la validez de los

instrumentos seleccionados para integrar el cuestionario, por lo tanto se consideré

como escala fiable si contiene un coeficiente alfa Cronbach con valor igual o

superior 0.7 y éstas tuvieran validez de contenido, convergente y discriminante,

por lo menos, como a continuacion se muestran estos valores.
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Cuadro 2.3 Resumen de las caracteristicas de las escalas de medicioén.

CONSTRUCTO ESCALA FIABILIDAD VALIDEZ

IMAGEN DE Alvarado (2008) Dimension social a=0.736 Contenido

RESPONSABILIDAD Discriminante

SOCIAL Dimension medioambiental Convergente

a=0.859 .
Nomologica
Dimension econémica 0=0.774

SATISFACCION Cronin, Brady y Hult 0=0.824 Contenido

EVALUATIVA (2000) , Oliver (1997) Discriminante
Convergente

SATISFACCION Cronin, Brady y Hult 0=0.828 Contenido

EMOCIONAL (2000), Oliver (1997) Discriminante
Convergente

INTENCIONES DE Till y Busler (2001) 0=0.810 Contenido

REGRESAR basados en Ajzen y

Fishbein (1980) Discriminate

Convergente

INTENCIONES DE Till y Busler (2001) 0=0.844 Contenido

RECOMENDAR basados en Ajzen y

Fishbein (1980) Discriminante

convergente

Fuente: Elaboracion propia.

Con los valores presentados en la tabla 2.3 denominadas caracteristicas de las
escalas de medicion se tomo la determinacidon de utilizar para el cuestionario los

items propuestos lo cuales se consignan a continuacion.
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Cuadro 2.4 Instrumento para medir laimagen de responsabilidad social.

item Contenido

Dimension social.

Patrocina actividades educativas.

Patrocina actividades de salud publica.

Respeta un cddigo de ética y conducta.

Patrocina actividades culturales.

Intenta mejorar la calidad de vida de las comunidades locales en las
que opera.

Realiza donaciones econdmicas a causas sociales.

7 Tiene una politica de igualdad de oportunidades para contratar a los
empleados.

Dimension medioambiental.

Patrocina actividades a favor del medio ambiente.

Intenta destinar recursos para prestar servicios compatibles con el
medio ambiente.

Rinde cuentas de sus acciones medioambientales periodicamente.
Protege el medioambiente.

Realiza actividades para reducir la contaminacion.

Recicla adecuadamente sus residuos.

Hace uso racional de los recursos naturales.

Dimension economica

1 Controla sus costos de produccion.

2 Obtiene los mayores beneficios econémicos posibles para asegurar su
continuidad.

3 Intenta que sus visitantes sean fieles para asegurar su éxito econdomico
a largo plazo.

Mejora constantemente la calidad de los servicios que ofrece
Mejora su éxito econdomico.

En comparacion con otros parques tiene precios razonables

Hace lo posible para ser mas productivo.

8 Intenta asegurar su éxito econémico a largo plazo.

Fuente: Alvarado (2008)
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Cuadro 2.5 Instrumento para medir la satisfaccion evaluativa.

item Contenido

1 Visitar este parque es una buena eleccion.

2 ha sido acertado visitar este parque.

3 Este parque es uno de los mejores.

4 No me arrepiento de haber venido a este parque.

Fuente: Alvarado (2008)
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Cuadro 2.6 Instrumento para medir la satisfaccion emocional

item Contenido

1 Tengo interés por este parque.

2 Disfruto visitar este parque.

3 Me emociona este parque.

4 Con frecuencia me siento orgulloso de este parque.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 2.7 instrumento para medir las intenciones de regresar.

item Contenido

1 Volveré con frecuencia a este parque.

2 Definitivamente volveré a este parque.

3 Practicamente es seguro que en el préximo viaje volveré a este
parque.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 2.8 Instrumento para medir las intenciones de recomendar.

item Contenido

1 Con frecuencia recomendare a mis amigos que vengan al este
parque.

2 Definitivamente recomendare a mis amigos visitar este parque.

3 La posibilidad de recomendar este parque en el futuro es muy alta.

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.4. Eleccion del formato de medida.

Una vez que ya se han elegido e integrado los items para el cuestionario, el
siguiente paso es determinar el formato de medida. Para definir el formato de
medida adecuado se recurrid a Churchill (2003), Aaker (2001), y Alvarado (2008),
quienes sefialan que entre los formatos o0 escalas que se ocupan para capturar las
percepciones o actitudes hacia un objeto determinado, se encuentran las
denominadas, escala Likert, la escala Thurstone y la escala de Diferencial

Semantico.

Estos investigadores coinciden en que no existe una técnica para elegir dicho

formato, el método se selecciona en razén de los objetivos de la investigacion, y la
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tipologia de los sujetos de estudio, asi como el tipo de analisis que se pretenden
realizar, asi que bajo estos sefialamientos se determino usar la escala Likert con

cinco puntos de asignacion de respuesta.
2.4.5 Elaboracion de preguntas socio demogréaficas.

El quinto punto de la serie consiste en elaborar las preguntas socio demograficas
las cuales permitiran completar el cuestionario final, esta bateria de preguntas
estan relacionadas con la edad, genero, transporte, medio por los que se entero
del Parque nacional Volcan Nevado de Colima, ocupacion, origen o residencia

habitual, tiempo de estancia en el destino.

Una vez que se han integrado los items que componen las variables latentes asi
como las preguntas de caracter demograficas, el siguiente paso es el ajuste y

elaboracion de la primera version del cuestionario.
2.4.6. Ajuste y elaboracién de la primera versién del cuestionario.

Con la determinacion de las preguntas socio demograficas, el siguiente paso
consiste en integrar la primera versidon del cuestionario, la cual sirvié para aplicar
la prueba piloto, en este sentido esta primera versién esta integrada por siete
factores, 36 items y cinco preguntas socio demograficas, como se puede observar

en el anexo |.
2.4.7 Aplicacion de la prueba piloto.

Para obtener informacion acerca de como la poblacién comprende los enunciados
escritos en el cuestionario se realizé6 una muestra piloto con 25 sujetos en la fecha
del 25 al 29 de marzo de 2013 con diversos habitantes de la isla de Cozumel, en
ella se encontraron algunas propuestas que permitieron mejorar la redaccion del
cuestionario como es el caso de las instrucciones en la cual no era clara y se

mejoro, asi como en el punto 1.18 y 2.28 en la que los entrevistados sugieren

Tesis Pagina 93



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

cambiar el termino costos de produccion por otro enunciado que se ajustara a la

terminologia de parque.

2.4.8. Ajuste y elaboracion de la version final del instrumento

Las inconsistencias sefnaladas por los sujetos que respondieron el cuestionario de
la prueba piloto se corrigieron y se procedi6 a integrar la version final con la misma
cantidad de factores, items, y preguntas socio-demograficas indicadas en la
seccion 2.5.6, por lo tanto esta version final se puede observar con detalle en el

segundo anexo.
2.4.9. Aplicacién del instrumento

El cuestionario fue aplicado a los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado de
Colima del 11 al 19 de abril de 2013 a un total de 400 individuos, asi después de
un analisis detallado resulté que 392 cuestionarios fueron validos por estar
contestados adecuadamente, los ocho que fueron desechados no tenian
respondidos todos los campos senalados, lo cual generd la decision de no ser

incluidos.

2.4.10. Andlisis de fiabilidad y validez

Para finalizar la exposicion acerca de la metodologia que se empled en el trabajo
de tesis se hace necesario comentar que el analisis de datos se realizé con
técnicas de estadisticas avanzada, en especifico analisis factorial confirmatorio,
asi como ecuaciones estructurales para determinar la relacion o influencia de la
imagen de responsabilidad social empresarial sobre las variables del

comportamiento del consumidor.
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El analisis de los datos con técnicas de estadistica avanzada inicia con las
pruebas de fiabilidad de las escalas empleadas, lo cual es un indicador del grado
en que los diversos items que la componen al estar correlacionados entre si, estan
midiendo una misma variable. Ahora bien, de acuerdo a Hernandez y Fernandez
(2003) el coeficiente de confiabilidad de alfa cronbach oscila entre 0 y 1, un
coeficiente de 0 significa nula fiabilidad y 1 representa maxima fiabilidad, lo
anterior indica que cuando el coeficiente se acerque mas a cero mayor sera el
grado de error. Mientras mas se acerca a la unidad indica que el grado de

fiabilidad de la escala es excelente.

2.5. Determinacién del tamafo de la muestra

Para determinar el numero de cuestionarios que se requieren suministrar para
tener una representacion significativa de la poblaciéon que permita explicar como
son las influencias de la imagen de responsabilidad social empresarial sobre las
variables del comportamiento de los visitante del area natural protegida Parque
Nacional Volcan Nevado de Colima, es necesario determinar el tamafo de la

muestra.

El tamano de la muestra requiere para su determinacion de una serie de
definiciones, que permitan ubicar adecuadamente quienes seran los participantes.
En este contexto, Fernandez y Hernandez (2010) sefalan que antes de definir una
muestra lo primero es determinar las unidades de analisis o las unidades de
muestreo (personas u organizaciones), en este sentido, la poblacién meta y sus
limites son los visitantes de areas naturales protegidas como destinos turisticos, el
término visitante esta representado por todas aquellas personas que viajan por un
periodo no superior a los 12 meses a un pais o lugar distinto al que tienen su

residencia habitual pero fuera de su entorno comun (Sancho, 2006). En concreto
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la delimitacion de la poblacién para la muestra son los visitantes nacionales y
extranjeros mayores de 18 afos que visitan el area natural protegida Parque

Nacional Volcan Nevado de Colima.

Para explicar las caracteristicas del tamafo de la muestra que se requiere en esta
investigacién se acudido a Aaker, Kumar y Day (2001), quienes exponen que la
determinacion de una muestra depende de cuatro factores: el primero esta dado
por el numero de grupos de la muestra que se va a analizar; el segundo factor
esta vinculado al valor de la informacion del estudio y la exactitud de los
resultados; el tercer factor esta asociado al costo de la muestra; y el cuarto factor

se refiere al grado de variacion de la opinion de la poblacion.

Para tener una segundo opinion de como determinar el tamano de la muestra se
consulté a Churchill (2003), quien explica que existen tres consideraciones basicas
para determinar el tamafo de la muestra: la primera consideracion para estimar el
tamano de la muestra es el error estandar o de estimacion; el segundo factor esta
dado por la precision, esto se refiere al proceso de medicion, el cual se realiza
con la magnitud del error o el intervalo de estimacion y puede ser precision
absoluta explicada por el numero de unidades por arriba y por abajo del estimado;
la tercera consideracién para determinar el tamafo de la muestra es el grado de
confianza que requiere la estimacion (Churchill, 2003). Una vez analizadas ambas
propuestas de como determinar el tamafno de la muestra propuestas la que se

ajusta a los objetivos de la investigacion es la de Churchill (2003).

Por lo tanto, en el cuadro 2.9 se exponen las caracteristicas y los resultados del

desarrollo de la formula propuesta por Churchill (2003).
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Cuadro 2.9 Determinacién del tamarfio de la muestra.

Conceptos Valores
= ZPQ Donde:
o2 n=niimero de clementos. Z=nivel de confianza. P=probabilidad de éxito
Q=probabilidad de fracaso = error de estimacién
Tamafio de la poblacion 135,428
Error muestral e’ 0.05
Probabilidad de éxito (P) 0.5
Probabilidad de fracaso (Q) 0.5
Confianza (z) 95% 1.96
Tamafio de la muestra 383

Fuente: Elaboracion propia.

El tamano de la muestra que resultd utilizando la formula expuesta en el cuadro
2.9, fue de 383 sujetos, considerando un tamano de poblacién de 135,428
visitantes, con un error muestral de 0.05, una probabilidad de éxito y de fracaso
de 0.5, a un nivel de confianza de 95% (z= 1.96). En este sentido, para tener un
margen de cuestionarios validos se aplico a 392 visitantes del Parque Nacional

Volcan Nevado de Colima.

El cuestionario fue suministrado a los visitantes del 11 al 19 de abril de 2013. La
aplicacion de este se desarrollé bajo el tipo de muestreo aleatorio simple, en el
cual todos los elementos de la poblacion tienen la misma oportunidad de ser
elegidos, por lo tanto, en funcién de las caracteristicas del tipo de muestreo se
eligieron siete sitios al interior del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima, bajo

la siguiente mecanica de aplicacion: 1) en el primer punto denominado centro de
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investigacion cientifica se aplicaron 67 cuestionarios, aleatoriamente se eligio al
segundo sujeto en el periodo de 50 minutos, y diez de receso durante ocho horas;
2) en el sitio denominado area de ascenso se aplicaron 67 cuestionarios. Durante
tres horas aleatoriamente se eligi¢ al segundo sujeto que ascendia, luego se tomo
un receso de una hora, posteriormente se tomé cuatro horas para elegir al
segundo sujeto que descendia; 3) en el sitio denominado mirador del volcan del
fuego se suministraron 47 cuestionarios durante ocho horas con un receso entre
cada una. Aleatoriamente se eligié al segundo sujeto; 4) en el observatorio de
aves se aplicaron 61 cuestionarios, aleatoriamente tomando al segundo sujeto; 5)
en la zona de estacionamiento se suministré un total de 51 reactivos bajo el
procedimiento sefalado en los incisos anteriores; 6) en el mirador se aplico el
cuestionario a 57 sujetos, tomando al segundo que llegaba al sitio; 7) por ultimo en
el area de campismo se aplicaron 50 cuestionarios, aleatoriamente eligiendo al

segundo sujeto.

A manera de sintesis, en este capitulo Il nombrado metodologia se han expuesto
las hipotesis, se ha construido el modelo tedrico, el disefio de investigacién, el
cuestionario para recoger la informacion que permita medir las variables
implicadas, estas se conceptualizaron bajo la teoria del desarrollo sustentable en
la perspectiva del marketing con un enfoque cognitivo-afectivo, las escalas se
eligieron en funcién de las teorias senaladas, ademas se considero la fiabilidad y

la validez de los constructos en sus anteriores aplicaciones.

Para determinar el area de estudio se realiz6 un analisis detallado de las
caracteristicas de las areas naturales protegidas en México, en primer lugar que
tuvieran las condiciones de destino turistico de acuerdo a los senalamiento de la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT), segundo que el destino tuviera una

imagen de marca que permitiera operar la variable imagen de responsabilidad
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social empresarial para observar sus consecuencias sobre las variables del
comportamiento del consumidor turistico. Asi en el orden de alternativas
relacionadas con la cercania del area de estudio se considero las areas naturales
protegidas del estado de Quintana Roo, pero estas no cumplian con las dos
condiciones indicadas en la primeras lineas de este parrafo, en consecuencia se
analizé otras areas como el desierto de los leones, el Santuario de las ballenas en
Baja California, finalmente se decidid por el area natural protegida Parque
Nacional Volcan Nevado de Colima porque ademas de ser un destino turistico la

imagen de marca refleja los ejes del desarrollo sostenible.

El tamafo de la muestra que ha resultado es de 383 sujetos, visitantes nacionales
y extranjeros mayores de 18 afos del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima.
Esta investigacion bajo el enfoque cuantitativo con un disefio transversal
descriptivo sus datos se analizan con estadistica avanzada en siguiente capitulo

denominado analisis y discusion de los datos.
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CAPITULO III.

Analisis de datos y discusion de los resultados

3.1 Introduccion.

El propésito de esta investigacion es analizar la influencia de la imagen de
responsabilidad social empresarial en la satisfaccidon y en las intenciones de
comportamiento de los visitantes de un destino turistico. En funcién de ello, en el
capitulo primero fueron contextualizas las variables: imagen, responsabilidad
social empresarial, satisfaccion evaluativa y emocional y las intenciones de
comportamiento de regresar y recomendar el destino turistico. En el capitulo dos
se expuso la metodologia bajo el enfoque cuantitativo con un disefio transversal
descriptivo, se plantearon las hipdtesis, se construyé el modelo tedrico, se
determiné el area de estudio y el tamano de la muestra. Por lo tanto, el tercer
capitulo contiene el analisis de los datos y discusion de los resultados obtenidos
después de aplicar un cuestionario a 392 visitantes del area natural protegida
Parque Nacional Volcan Nevado de Colima, los datos se analizaron con
estadistica descriptiva, un factorial confirmatorio de primer y segundo orden y

ecuaciones estructurales.

El capitulo esta compuesto por tres etapas, en primer lugar se presenta el analisis
descriptivo de las variables, iniciando con el analisis de las preguntas socio
demograficas, luego se exponen las medidas de tendencia central y de dispersion

de las variables de estudio. La segunda etapa esta compuesta por el analisis de
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fiabilidad simple de las escalas, el analisis factorial confirmatorio de primer y
segundo orden y la determinacién de la validez de las escalas.

Con la determinacion de la fiabilidad y validez de las escalas, con los resultados
del factorial confirmatorio de segundo orden, la tercera etapa fue desarrollar el
sistema de ecuaciones estructurales para estudiar la relacion entre las variables
latentes, lo que ha permitido contrastar las hipotesis. En este contexto esta etapa
se subdivide en tres partes: en primer lugar se exponen los resultados acerca de
la formacion de la imagen de responsabilidad social empresarial, en segundo lugar
se presentan los resultados de la relaciones estructurales directas de la imagen de
responsabilidad social empresarial sobre las intenciones de regresar y recomendar
y la satisfaccion evaluativa y emocional, en tercer lugar se realiza el analisis y la
discusion de los resultados de las relaciones indirectas de la imagen de

responsabilidad social empresarial.

3.2. Andlisis de variables socio demogréficas.

El andlisis de las variables socio demograficas muestran las caracteristicas
generales de los visitantes encuestados en el parque, en este sentido el género de
los visitantes estd compuesto por el 58% de hombres y 47.19% de mujeres. En
cuanto a la ocupacion el 40.51% de los encuestados manifestd ser estudiante, el
23.21% empleados, 17.09 % dijeron trabajar por cuenta propia, el 5.61%
profesores y el 4.51% empresarios. La edad que prevaleci6 y que obtuvo el
54.33% de las respuesta de los encuestados es la del rango de 18-25 afios,
17.85% de los visitantes esta en el rango de 25-35 afos, en funcién de estos
datos se puede sefialar que los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado de
Colima son jovenes, porque practicamente el 80% oscilan entre los 25 y los 40

anos, como se observa en el cuadro 3.1.

Tesis Pagina 101



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

La residencia habitual de los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado de

Colima esta compuesta por el 50.76% de turistas que sefialaron la opcion otro

lugar de México, integrado por visitantes provenientes de Ciudad Guzman,

Tuxpan, y el Fresnito, el 24.74% manifesté ser originario de la ciudad de

Guadalajara, el 13.01% del estado de Michoacan el 6.63% de Colima, los

visitantes extranjeros solo representan en su conjunto el 3.82%.

Cuadro 3.1 Analisis de variables Socio demografico

Hombres 58% mujeres 47.19%
Edad

18-25 aflos 25-35 afos 36-40 afios 41-45 afios 46-50 afios 51-60 afios 61-70 afios

54.33% 17.85% 10.20% 10.46% 5.10% 1.02% 0.51%
Ocupacion

Por cuenta | Empresario | Empleado Profesor Ama de casa Estudiante Otro.

propia

17.09% 4.51% 23.21% 5.61% 6.88% 40.51% 1.785%
Transporte para llegar al parque

Autobus Taxi Auto motocicleta Otro

10.28% 1.78% 78.06% 3.06% 6.88%
Residencia

Guadalajara | Colima | Michoacan | Otro lugar | E.U Europa | Canadd | América

de México latina

24.74% 6.63% | 13.01% 50.76% 1.02% | 1.78% | 1.53% | 0.51%
Tiempo de estancia.

ldia 2 a4 dias 5-7dias 8-15 dias Mas de 15 dias
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75% 14.79% 7.65% 1.02% 0.255%

Fuente: Elaboracion propia.

El transporte que mas se utiliza para llegar al parque es el automovil particular con
un 78.06%. El tiempo de estancia de la mayoria de los turistas es de un dia, asi lo
sefala el 75% de los encuestados, mientras que el 14.79% permanece por un

periodo de 2 a 4 dias.

3.3 Andélisis descriptivo de las variables de estudio.

Esta investigacion propone estudiar la imagen de marca de la responsabilidad
social y sus influencias en la satisfaccion y en las intenciones de comportamiento
de los visitantes de un area natural protegida con las caracteristicas de un destino
turistico, por esta razon el cuestionario fue aplicado a 392 turistas mayores de 18
afios del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima y en este apartado se
analizara los datos con estadistica descriptiva para presentar los resultados de los

valores o puntuaciones que cada variable ha obtenido.

Por lo tanto, el analisis descriptivo de las variables se presenta en dos fases en
primer lugar se exponen las frecuencias absolutas y relativas, en segundo lugar

las medidas de tendencia central y de dispersion.

3.3.1 Andlisis de frecuencias absolutas y relativas.

Las frecuencias absolutas y relativas permiten observar el numero de veces que
los encuestados sefalaron un item del cuestionario, en el caso especifico de las
tres dimensiones que componen la imagen de responsabilidad social empresarial

del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima los resultados muestran que el
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39.68% de los entrevistados manifestd estar de acuerdo, mientras que el 17.98%
sefalé estar totalmente de acuerdo con los enunciados que explican las
dimensiones: social, medioambiental y econdmica de Ila imagen de
responsabilidad social del parque.

Tabla 3.1. Frecuencias absolutas y relativas de la Responsabilidad Social

ITEMS 1 2 3 4 5 TOTAL
RESI1 23 59 118 156 36 392
RES2 22 65 130 131 44 392
RES3 15 42 101 181 53 392
RES4 14 53 112 133 80 392
RESS 20 52 121 136 63 392
RES6 28 64 165 99 36 392
RES7 20 41 136 147 48 392
RESS 11 18 70 200 93 392
RES9 11 25 88 164 104 392
RESI10 15 40 104 139 94 392
RESI1 5 19 45 184 139 392
RES12 5 20 88 179 100 392
RESI3 2 19 106 185 80 392
RES14 4 21 86 179 101 392
RESIS5 12 39 146 139 56 392
RES16 14 30 133 158 57 392
RES17 15 39 148 142 53 392
RES18 14 49 101 171 57 392
RES19 13 47 139 145 48 392
RES20 14 40 110 160 68 392
RES21 14 41 106 153 78 392
RES22 18 41 126 143 64 392
TOTAL 309 864 2479 3424 1552 8628
% 3.58% 10.01% 28.73% 39.68% 17.98%

Fuente: Elaboracion propia.
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Con los datos que se han expuesto en la tabla 3.1, ahora se puede sehalar que
las dimensiones social, ambiental y econdmica de la responsabilidad social
empresarial bajo el modelo del desarrollo sostenible son percibidos de manera
favorable por el 57.6% de sus visitantes, el 28.73% manifesté estar neutral, y el
resto 13.67% estuvo dentro del area de desacuerdo, el 3.58% de los visitantes
manifesto estar totalmente en desacuerdo.

La tabla 3.2 muestra el analisis de las frecuencias absolutas y relativas de la
satisfaccion en sus dimensiones evaluativa y emocional, en la cual se observa
que el 45.24% de los sujetos manifestd estar de acuerdo con los items vy el
40.65% senfalo estar totalmente de acuerdo con las proposiciones, los datos
permiten sefialar que el 85.89% de los visitantes manifestaron estar satisfechos
evaluativa y emocionalmente con la imagen de marca del Parque Nacional Volcan

Nevado de Colima.

Tabla. 3.2. Frecuencias Absolutas y Relativas de la variable Satisfaccion

VARIABLES 1 2 3 4 5 TOTAL
SAT.EVA 1 3 5 30 185 169 392
SAT.EVA 2 2 4 35 207 144 392
SAT .EVA3 4 9 79 181 119 392
SAT.EVA 4 4 9 41 162 176 392
SAT.EMO 5 3 5 38 194 152 392
SAT.EMO 6 2 4 36 163 187 392
SAT.EMO 7 2 4 49 181 156 392
SAT .EMO8 3 6 65 146 172 392
TOTAL 23 46 373 1419 1275 3,136
% 0.73% 1.46% 11.89% 45.24% 40.65%

Fuente: Elaboracion propia.
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El 45.53% de los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima
sefalaron estar de acuerdo con las intenciones de regresar al lugar y recomendar
a tercera personas. El 38.05 manifesté estar totalmente de acuerdo, el 14.58%
estuvo en la zona neutral, y solo el 1.82% manifestd estar en desacuerdo, por lo
tanto, se puede sefalar que el 83.58% de los visitantes tienen una opinién

favorable respecto a las intenciones de regresar y recomendar el parque.

Tabla 3.3 Frecuencias absolutas y relativas de las intenciones de
comportamiento.

VARIABLES 1 2 3 4 5 TOTAL
INVOL 1 2 5 63 207 115 392
INVOL2 1 1 55 191 144 392
INVOL 3 3 11 86 155 137 392
INREG4 3 4 47 164 174 392
INREG 5 3 3 49 186 151 392
INREG6 2 5 43 168 174 392
TOTAL 14 29 343 1071 895 2,352

% 0.59% 1.23% 14.58% 45.53% 38.05% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.2 Andlisis de las medidas de tendencia central y de dispersién

En esta seccidn se presenta el analisis de las medidas de tendencia central y de
dispersién, estas medidas se interpretan de manera conjunta y no por separado
(Hernandez y Fernandez, 2010), por esa razon, los datos se concentran en una
sola tabla. La mecanica para la exposicién de los resultados esta vinculada al
orden de las variables observables y los valores altos obtenidos por cada una, de

acuerdo a la tabla 3.4.
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Por lo tanto, en los siguientes parrafos se consigna la descripcidn y la

interpretacion de la media, moda y la desviacion estandar de las dimensiones

social, ambiental y econdmica de la imagen de responsabilidad social empresarial,

de las variables de la satisfaccion en sus dimensiones evaluativa y emocional y las

variables relacionadas con las intenciones de regresar y recomendar.

Tabla 3.4 Medidas de tendencia central y de dispersion

Variables observables

Minimo | Maéaximo | Media | Desv. tip.
Patrocina actividades educativas. 1 5 3.31 1.027
Patrocina actividades de salud. 1 5 3.28 1.048
Respeta un codigo de ética y conducta. 1 5 3.55 982
Patrocina actividades culturales. 1 5 3.54 1.070
Mejora la calidad de vida en la com. 1 5 343 1.068
Realiza donaciones econdmicas. 1 5 3.13 1.027
Tiene un politica de igualdad de oportunidades. 1 5 341 1.003
Patrocina actividades a favor del ambiente 1 5 3.88 917
Destina recursos para prestar servicios compatibles 1 5 3.83 985
Rinde cuentas de sus acciones medioambientales 1 5 3.66 1.069
Protege el medio ambiente. 1 5 4.10 877
Realiza actividades para reducir la contaminacion. 1 5 3.89 .888
Recicla adecuadamente sus residuos. 1 5 3.82 .827
Hace uso racional de los recursos naturales. 1 5 3.89 .893
Controla sus costos de operacion. 1 5 3.48 959

Tesis

Pagina 107



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

Obtiene los mayores beneficios econdomicos. 1| Continuacion tabla 3.4

Logra que sus visitantes sean fieles para su éxito. 1 5 3.47 962
Mejora la calidad de los servicios que ofrece 1 5 3.53 1.003
Mejora su €xito econdomico. 1 5 343 .965
Tiene precios razonables. 1 5 3.58 1.006
Hace lo posible para ser productivo. 1 5 3.61 1.030
Asegura su éxito econdmico a largo plazo. 1 5 3.49 1.031
Visitar el parque es una buena eleccion. 1 5 4.31 732
Ha sido acertado visitar el parque. 1 5 4.24 .697
Este parque es uno de los mejores 1 5 4.03 .831
No me arrepiento de haber venido a este parque. 1 5 4.27 817
Tengo interés por este parque. 1 5 4.24 740
Disfruto visitar este parque. 1 5 4.35 731
Me emociona este parque. 1 5 4.24 745
Con frecuencia me siento orgulloso de este parque. 1 5 4.22 .830
Volver con frecuencia a este parque. 1 5 4.09 738
Definitivamente volveré a este parque. 1 5 4.21 704
Practicamente es seguro que volveré a este parque. 1 5 4.05 .866
Con frecuencia recomendare este parque. 1 5 4.28 172
Definitivamente recomendare este parque 1 5 4.22 750
La posibilidad de recomendar el parque es alta. 1 5 4.29 7152

Fuente: Elaboracion propia.
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La media de las 21 variables observables que componen la imagen de
responsabilidad social empresarial en las dimensiones social, medioambiental y
economica, resultaron con una media que oscila entre 3.13 puntos en la tendencia
mas baja y 4.35 puntos en lo mas alto, el resultado significa que los visitantes del
area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de Colima perciben una

imagen favorable como marca de responsabilidad social empresarial.

Cabe destacar, que los items que resultaron mejor calificados son los relacionados
con las dimensiones de la satisfaccion evaluativa y emocional y de las variables
vinculadas a las intenciones de comportamiento de regresar y recomendar, como
se puede observar en la tabla 3.4. En la cual las variables tienen una diferencia de
puntuacion entre una y otra muy pequena. La satisfaccién evaluativa y emocional
obtuvieron en la media un puntuacion que va de 4.03 a 4.35. Lo cual significa que

la satisfaccion evaluativa y emocional de los visitantes es bastante favorable.

La media de las variables observables de las dimensiones intenciones de regresar
y recomendar el parque a terceras personas resulto con una puntuacién que va de
4.05 a 4.29. El item que obtuvo una la media mas elevada es el que sefiala “la
posibilidad de recomendar el parque es alta” con media de 4.29. En las
intenciones de regresar el item de mas alta puntuacion es el de “definitivamente
volveré a este parque” con una media de 4.21 puntos. Las puntuaciones altas y
favorables indican que los visitantes tienen alto interés por regresar y recomendar

el parque.
3.4 Andlisis de la fiabilidad simple de las escalas.
La medicion de la fiabilidad simple de las escalas tiene como propdsito determinar

la magnitud de la relacion de una serie de variables observables con otra variable
denominada latente o factor (Hernandez y Fernandez, 2010; Churchill,1979), en
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este sentido si los items de una escala explican adecuadamente el factor se dice
que la escala tiene fiabilidad, para esto se requiere de un indice, el indice de
fiabilidad que mas se ocupa es el alfa de Cronbach (1951). Por lo tanto, en la tabla
3.5 se presenta el andlisis de la fiabilidad simple de las siete escalas involucradas
en la investigacion. El analisis se realizd con el programa estadistico SPSS

version 19.

Tabla 3.5. Fiabilidad simple de las escalas

Variables Latentes Fiabilidad simple expresada en alfa
Cronbach
Responsabilidad social percibida .899
Responsabilidad ambiental percibida .888
Responsabilidad econémica percibida 923
Satisfaccion evaluativa .830
Satisfaccion emocional 879
Intenciones de regresar .837
Intenciones de recomendar .892

Fuente: Elaboracion propia.

Para determinar el estado en el que se encuentra la fiabilidad simple de las
variables latentes en estudio se observan dos criterios; en el primero Hernandez y
Fernandez (1998 p.241), senalan que el coeficiente de fiabilidad oscila entre O y 1.
Un coeficiente de 0 indica nula fiabilidad y 1 representa maxima fiabilidad. En el
segundo criterio Nunally y Bernstein (1994), exponen que en las ciencias sociales
una escala con un coeficiente Alpha menor a 0.7 es poco fiable, por lo que un

resultado arriba de un nivel de 0.7 se considera adecuado para tomar decisiones.

En relacion a lo dicho en el parrafo anterior se puede sefalar que la fiabilidad
simple de las siete variables latentes en estudio son adecuados porque los indices
de los factores oscilan entre 0.8 y 0.9 de alfa de Cronbach, siendo la dimension

economica de la responsabilidad social empresarial con mejor posicion (0.923),
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con un alfa menor en este analisis esta la variable satisfaccion evaluativa con un
alfa de 0.830, lo cual en ambos casos se considera adecuado para tomar
decisiones. Esto significa que las variables observables o items que componen
cada variable latente estan muy correlacionados, y se puede decir que los items

de cada factor efectivamente lo estan midiendo o explicando.

3.5 Andlisis factorial confirmatorio

De acuerdo a los postulados de Ferran (1996), el analisis factorial confirmatorio es
una técnica estadistica de reduccion de datos, dicho de otro modo es una técnica
que pretende pasar de un numero elevado de variables a un numero mas pequeio
de elementos explicativos (Aldas 2000), en este contexto Arias (2008) sefala que
es un procedimiento que analiza las relaciones entre un conjunto de variables

observables y uno o mas variables latentes o factores.

Una vez que se ha expuesto el concepto de analisis factorial confirmatorio, lo que
sigue es determinar si los items que miden la imagen de responsabilidad social
empresarial, la satisfaccion en sus dimensiones evaluativas y emocional, asi como
las intenciones de regresar y recomendar estan correlacionados, para ello se han
fijado siete factores, los cuales estan sustentados en la teoria del desarrollo
sustentable, el enfoque cognitivo-afectivo, en la cual diversos estudios sefialan
evidencias de aplicacion de estas escalas en otros ambitos, ahora se pretende
explicar como son estas relaciones en las areas naturales protegidas como

destinos turisticos.

El primer paso para realizar el analisis factorial confirmatorio fue dibujar e
identificar el modelo como se muestra en la figura 3.1. Se determinaron 21

covarianzas, 7 varianzas del factor comun, mas 29 coeficientes de regresion entre
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las variables observables y los factores comunes, mas 36 varianzas de los
factores especificos (errores), sumados todos en conjunto el resultado son 93
parametros a estimar. Luego se estiman los datos, que resulta 36(36+1)\2 = 666
datos, a este se le restan los parametros a estimar y el resultado son 573 grados
de libertad.

Con la determinacién de los parametros a estimar y los grados de libertad que
identifican el modelo, se construye la sintaxis para correr el estadistico EQS que
apoya a realizar el analisis de la correlacion entre los factores y las variables

observables.

Figura 3.1 Modelo para el analisis factorial confirmatorio

Fuente: Elaboracion propia.
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Para estimar el modelo de analisis factorial confirmatorio se siguié una serie de
criterios sefalados en los trabajos de Aldas (2000), y Fernandez (2008), basados
en las indicaciones de Satorra y Bentler (1999), que sugiere determinar la bondad
de ajuste de los datos del modelo propuesto. El cuadro 3.2 contiene los cuatro
criterios para determinar la bondad de ajuste del modelo, el primero consiste en
observar que la matriz de covarianzas y sus residuos estén en cero y
simétricamente distribuidos, por lo tanto, el segundo criterio establece que Chi
Cuadrada no debe ser significativa, el tercer paso indica que los estadisticos Ad
hoc estén cercanos a cero punto nueve, por ultimo se verifica que exista
convergencia en el proceso de estimacion, una vez concluido este paso se
interpretara el modelo y se re-especificara con la idea de mejorar el ajuste segun
Bentler (1995).

Cuadro 3.2 Criterios para determinar la bondad de ajuste del modelo.

CRITERIOS CARACTERISTICAS

1.Matriz residual de covarianzas a). Residuos cercanos a cero

b).Simétricamente distribuidos

2.Chi cuadrada no significativa a).Contrasta hipotesis

b).Test sensible a la muestra

3.Estadisticos Ad-hoc a).NFI,NNFLCFLIFI,MFI,GFI,AGFI=cercanos 0.9
b).SRMR= cercano a 0.05

4.Convergencia del proceso de estimacion El proceso de interaccion debe ser rapido

Fuente: Elaboracion propia basado en Vila, Kuster y Aldas (2000)

Por lo tanto, para iniciar con el analisis factorial confirmatorio se seguira el orden
previsto en cuadro 3.2, la primera salida del EQS que se aborda para determinar

la bondad de ajuste del modelo propuesto, es la matriz residual de covarianzas.
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3.5.1. Matriz residual de covarianzas (bondad de ajuste)

Para determinar la bondad de ajuste del modelo se analiza la matriz residual
estandarizada, en la cual los residuos deben estar en cero o cercanos a cero y
simétricamente distribuidos en la grafica que se muestra en la figura 3.2. En este
sentido después de analizar la matriz, se puede observar que los valores
residuales estan en cero (anexo 1 STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX), y la
distribucion residual de la grafica en el punto cero esta ligeramente tendida a la
derecha, pero aun asi, se observa que el 100% de los residuos esta dentro del
intervalo de (-0.1; 0.1) en forma simétrica y centrada en cero, por lo tanto, hasta

aqui el ajuste del modelo es bueno.

Para corroborar lo dicho en el parrafo anterior el programa EQS ofrece el error de
residuos estandarizados, y luego ordena los 20 parametros con mayor promedio
de residuos, asi el error promedio fuera de la diagonal de los residuos absolutos
estandarizados es de 0.0441, lo cual indica que es pequefio y el ajuste es bueno.
Pero se encontré que los parametros V15, -V14 (controla costos de operacion —
hacer uso racional de recursos naturales) y V11-V6 (proteger el medio ambiente-
realizar donaciones econdmicas a causas sociales) tienen los residuos mas
grandes, luego los 18 parametros restantes estan en el promedio de 0.193 y
0.121, pero esta situacion se puede corregir reespecificando el modelo para

mejorar el ajuste, lo cual se realizar mas adelante.

El primer paso para determinar la bondad de ajuste del modelo se ha cumplido,
ahora se puede observar en la figura 3.2 que la distribucion residual estandarizada
que se obtiene esta simétricamente distribuida, lo que nos lleva a interpretar que el

modelo va tomando un buen ajuste.
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Cuadro 3.3. Residuos estandarizados grandes.

NC. PARAMETRO ESTIMACION NC. PARAMETRO ESTIMACION
1 V15,Vl14 218 11 V30, V11 .139
2 V11, V6 -.200 12 V11, V2 -.135
3 V22,V21 .193 13 V24,V10 -.135
4 V15, V6 .168 14 V15, V12 132
5 V15, V10 151 15 V36, V30 130
6 V2, V1 .149 16 V24,V17 -.130
7 V34,V3 .145 17 V13,V12 129
8 V10, V9 143 18 V28, V26 123
9 V22,V12 -.142 19 V26, V3 122
10 V34, V11 141 20 V30, V3 121
Fuente: Elaboracion propia basada en el estadistico EQS 6
Figura 3.2. Distribucién residual estandarizada
320- * -
: . x :
! *oox ! RANGE FREQ PERCENT
240- *oo* -
! * ok ! 1 -0.5 - -- 0 .00%
! *oox ! 2 -0.4 - -0.5 0 .00%
! *oox ! 3 -0.3 - -0.4 0 .00%
! * ok ! 4  -0.2 - -0.3 0 .00%
160- *oo* - 5 -0.1 - -0.2 11 1.65%
! *oox ! 6 0.0 - -0.1 315 47.30%
! *oox ! 7 0.1 - 0.0 305 45.80%
! * ok ! 8 0.2 - 0.1 34 5.11%
! * ok ! 9 0.3 - 0.2 1 .15%
80- *oox - A 0.4 - 0.3 0 .00%
! *oox ! B 0.5 - 0.4 0 00%
! ook ! ¢ ++ - 0.5 0 00%
] * * * ] ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
! ook ok x ! TOTAL 666 100.00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 A B C EACH "*" REPRESENTS 16 RESID
Fuente: Elaboracion propia basado en las salidas de EQS 6
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3.5.2. Prueba de Chi Cuadrado (Estadistico X*> para el contraste del modelo)

El segundo criterio para determinar la bondad de ajuste del modelo se basa en la
prueba estadistica de Chi cuadrada, para ello se contrasta la hipétesis nula de
igualdad de matrices, es decir que la matriz de varianzas y covarianzas no
condicionada al modelo es igual a la matriz de varianzas y covarianzas
condicionada al modelo, en caso contrario se acepta la hipotesis alternativa de
que la matriz es igual a cualquier matriz definida de manera positiva, en este
contexto Uriel y Aldas (2000) sefalan que si el modelo es adecuado se espera

rechazar la hipétesis nula de igualdad de matrices.

Para contrastar la hipdtesis nula se tiene que verificar que Chi cuadrado no sea
significativa, para constatarlo se observa el estadistico de Satorra—Bentler que se
muestra en el cuadro 3.4. Ahora se puede senalar que la matriz de varianzas y
covarianzas estimada no es cualquier matriz definida positivamente, si no que esta

condicionada al modelo.

En el cuadro 3.4 lo primero que se observa es el valor de Chi cuadrado a través
del método robusto del modelo independiente de las variables observadas que
tiene un valor de 7806.078, con 630 grados de libertad, lo cual resulta muy
elevado, significa que las variables son independientes, luego el modelo es
apropiado (Aldas 2000). Ahora el estadistico que permite contrastar la hipétesis
nula de igualdad de matrices es el S-B X? que tiene valor de 1294.35 con 573
grados de libertad con un p =.0000, por lo tanto, se puede sefialar que Chi
cuadrado si es significativa, en consecuencia sugiere un mal ajuste del modelo,

por lo que se esta frente a aun estadistico muy sensible al tamafio de la muestra.
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Cuadro 3.4 Chi Cuadrado.

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC = 3414.183
MODEL AIC = 148.359 MODEL CAIC = -2700.174

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1294.3594 ON 573 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Fuente: Salida de EQS 6

De acuerdo a Bentler y Bonett (1980) y otros advierten que este estadistico con
muestras grandes puede generar alguna confusion al colocar pequefias
diferencias entre las matrices de covarianzas como significativas, por lo que
recomienda utilizar los estadisticos Ad-hoc, para determinar la bondad de ajuste,

bajo esta advertencia se realiza el siguiente analisis.

3.5.3. Andlisis de los estadisticos Ad-hoc

El tercer criterio para determinar el ajuste del modelo son los estadisticos Ad-
hoc, cada uno de los cuatro indices deben estar cercanos o arriba de 0.9, el
cuadro 3.4.1 muestra que todos los indicadores estan cercanos a 0.9; NFI =
0.834, NNFI=0.889, CFI=0.899, IFI=0.900. EI SRMR tiene un valor de 0.057 el
cual también cumple con esta condicidn porque la regla dice que deber ser inferior
a 0.05, por lo tanto los estadisticos Ad-hoc demuestran la bondad de ajuste del
modelo. Asi el ultimo criterio que falta analizar para determinar el ajuste del
modelo de andlisis factorial confirmatorio y poder afirmar que las variables
observables estan estrechamente relacionados con los factores es el proceso de

de convergencia del proceso.

Tesis Pagina 117



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

Cuadro 3.4 1 Estadisticos Ad- hoc

INDICADORES VALOR
BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX (NFI) 834
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX (NNFI) 889
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) 899
BOLLEN'S (IFT) FIT INDEX (IFI) 900
ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) 057
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( .053, .061) (0.53,0.61)

(Fuente: Salida de EQS)

3.5.4 Convergencia del proceso de estimacion

Segun los sefialamientos de Byrne (1994) la estimacién del modelo es un proceso
iterativo, si el algoritmo converge rapidamente es sefal de un buen ajuste, con
esta indicacion se observa el anexo 3 (Convergencia del proceso de estimacion) y
se puede concluir que el proceso se estabiliza a partir de la segunda iteracion, de
ahi los cambios son minimos y cada vez mas bajos. Por lo tanto indica que hay un

buen ajuste.

El analisis de los cuatro criterios ha permitido observar que el modelo propuesto
tiene un buen ajuste con los datos, estas evidencias son de interés para la

interpretacion del modelo.

3.5.5 Interpretacion del modelo

El analisis factorial confirmatorio es una técnica estadistica compuesta por una
serie de etapas que inicia con la formulacién y estimacién del modelo, luego se
determina la bondad de su ajuste, después se interpreta. La etapa que sigue es la
interpretacion del modelo, para ello se analizan las tablas de salida de EQS
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considerando dos aspectos, el primero observar si los parametros toman valores

tedricos adecuados y segundo si son significativos (anexo 3).

El primer aspecto para interpretar el modelo es determinar si los parametros
toman valores tedricos adecuados, para ello se analiza la salida de EQS
denominada varianza de las variables independientes en la cual se observan
cuatro criterios, el primero que no existan correlaciones superiores a la unidad, el
segundo que no existan cargas factoriales estandarizadas fuera del intervalo -1
+1, tercero que los residuos estandarizados no sean anormales y cuarto que no
haya varianzas con estimaciones negativa. El segundo aspecto en la
interpretacion del modelo es observar la significacion de los parametros
estimados, para lo cual se analizan las tablas de ecuaciones con error estandar

verificando que las cargas sean significativas, lo cual se puede afirmar.

En esta situacion si se toma la ecuacion tres, se puede decir que es una
expresion lineal de la variable (respetar el cédigo de ética y conducta) que
corresponde al factor 1(dimension social), esta ecuacién se describe como una
combinacion lineal del factor comun dimensién social de la responsabilidad social
(F1) multiplicado por el coeficiente de regresion estimada (0.904) mas error de
medida (E3) y en la parte baja en la tercera linea se consigna el error estandar
(0.071) y en el estadistico t, coeficiente de error estandar = 12.667, ello permite
contrastar la hipétesis de que el parametro es nulo, en este contexto cabe aclarar
que la significacion depende de los grados de libertad, la salida de EQS

proporciona el nivel de significacion de 5% para los parametros estimados.

Asi bajo el cumplimento de estas condiciones se puede interpretar que el modelo
tiene un buen ajuste, toma valores tedricos adecuados, y los parametros estimado

son significativos, en este sentido queda decir que las variables observables
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propuestas para cada factor explican el constructo correspondiente, por lo tanto, el

cuadro 3.4 recoge la solucién estandarizada.

Cuadro 3.5 Solucidon estandarizada

V1l =Vl = 710F1 +.704El V19 =V19= .830*F3 +.558E19
V2 =V2 = 776*F1 +.630 E2 V20 =V20= .766%F3 +.643 E20
V3 =V3 = .671*F1 +.741 E3 V21 =V21= .773*F3 +.634E21
V4 =V4 = 754*F1 +.657E4 V22 =V22= 781*F3 +.624 E22
V5 =V5 = I81*F1 +.625ES V23 =V23= 809F4 +.587E23

V6 =V6 = .765*F1 +.644 E6 V24 =V24= 822*F4 +.570 E24
V7 =V7 = .780*F1 +.626 E7 V25 =V25= .766*F4 +.643 E25
V8 =V8 = .738F2 +.675E8 V26 =V26= .615*F4 +.788 E26
V9 =V9 = 765%F2 +.644 E9 V27 =V27= B805F5 +.593 E27
V10 =V10= .714*F2 +.700 E10 V28 =V28 = .849*F5 +.529 E28
V11 =VI1 .723*F2 +.691 E11 V29 =V29= .839*F5 +.543 E29
V12 =VI12= .717*F2 +.697 E12 V30 =V30= .741*F5 +.672 E30
V13 =VI13= .735*F2 +.678 E13 V31 =V3l= 802F6 +.597E3l

V14 =V14= .736*F2 +.677El4 V32 =V32= .834*F6 +.552 E32
V15 =VI5= .687F3 +.727EIS V33 =V33= .770*F6 + .638 E33
V16 =V16= .762*F3 + .648 El16 V34 =V34= 858F7 +.513E34

V17 =V17= .757*F3 +.654El17 V35 =V35= .859*F7 + .512E35
V18 =V18= .848*F3 + .530EI18 V36 =V36= .853*F7 +.521 E36

Fuente: Elaboracion propia basado en la salida de EQS 6.

3.5.6 Re- especificacion del modelo.

De acuerdo a los sefalamiento de Vila y Aldas (2000) para re-especificar el
modelo existen dos tipos de analisis que permiten distinguir que datos se
modificaran, estos son los contrastes del multiplicador de Lagrange, que indica
que relaciones pueden afadirse y el contraste de Wald que muestra que
relaciones deben eliminarse, ambos son salidas especificadas en el EQS. Para
efectos de conocer si el ajuste se mantiene, si se realiza alguna alteracion al
modelo, se analizé en primer lugar el estadistico de Wald, el cual el programa no
sugiere ninguna factor o parametros a eliminar, por el contrario en el multiplicador
de Lagrange se sugiere afiadir V15, F2 con una estimacion de que Chi cuadrado
aumente hasta 33.490.
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Una vez que se ha realizado el analisis después de anadir un parametro, se puede
observar que el modelo no cambia sustancialmente, por lo tanto, se presume que

hay un buen ajuste.

3.6 Andlisis factorial confirmatorio de segundo orden

Para realizar el analisis factorial confirmatorio de segundo orden se siguio el
mismo proceso Y los criterios del confirmatorio de primer orden, en este sentido se
puede afirmar que los resultados no varian en cuanto al ajuste del primer analisis
factorial confirmatorio, la figura 3.3 representa el modelo de analisis de segundo
orden. Para determinar el ajuste del modelo a los datos se utilizé las salidas del

EQS y los cuatro criterios sefialados por Aldas (2000).

En cuanto al primer criterio para determinar la bondad de ajuste del modelo, es
decir la matriz de residuos de covarianzas, se realizo el analisis correspondiente a
la salida de EQS de la matriz de residuos estandarizados y se identificé que
efectivamente los residuos estan en ceros y la distribucion de la grafica esta
centrada en cero y dispersa en esa zona, ademas el 100% de los residuos esta
dentro del intervalo de -01 y 01, esto indica que existe un buen ajuste del modelo

de segundo orden.
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Figura 3.3. Modelo de analisis factorial confirmatorio de segundo orden.
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Fuente: Elaboracion propia.

El error promedio fuera de la diagonal de los residuos absolutos estandarizados es
de 0.1115 que resulta pequeno, luego el programa EQS ordena los residuos mas
grandes, en este caso se puede observar que el parametro con mayor valor es V1-
V1 con un valor de 0.559.

Por lo tanto, el segundo criterio para determinar la bondad de ajuste del modelo de
analisis factorial de segundo orden, es verificar que Chi Cuadrado no sea
significativo, en este contexto se observa el estadistico de Satorra-Bentler que se
presenta en el cuadro 3.5, que tiene un valor 1538.2599 con 582 grados de
libertad y un valor de probabilidad p= 0.0000, lo cual prueba la significancia de
chi cuadrado. En consecuencia se rechaza la hipétesis de igualdad de matrices,

se acepta que la matriz no condicionada al modelo es igual a cualquier matriz
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definida positivamente. Esto significa que el modelo es sensible al tamafio de la

muestra.

Cuadro 3.6 Chi cuadrada, segundo orden.

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC = 3414.183
MODEL AIC= 194.260 MODEL CAIC = -2699.014

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1358.2599 ON 582 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Fuente: Salida de EQS 6.

Ahora para respaldar o verificar los resultados de Chi Cuadrado, dado que este es
un estadistico que puede generar confusion en los resultados, es necesario
observar los estadisticos a Ad-hoc, en la cual de acuerdo al cuadro 3.6, se puede
ver que todos estan cercanos a 0.9 como sefiala la regla. NFI= 0.826.
NNF1=0.883. CFI=0.892 IFI= 0893. RMSEA= 0.0058.

Cuadro 3.7. Estadisticos Ad-hoc

INDICADORES VALOR
BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX (NFI) 826
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX (NNFI) 883
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) 892
BOLLEN'S (IFT) FIT INDEX (IFT) 893
ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) 058
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA (0.54,0.62)

Fuente: salida de EQS 6
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El cuarto criterio para determinar la bondad de ajuste, es la convergencia del
proceso de estimacion, en este sentido se observa que la salida de EQS llamada

iteracion se estabiliza en la tercera iteracion.

Una vez realizado el analisis de los cuatro criterios, lo cual permite sefalar con
toda confianza que el ajuste del modelo propuesto es bueno, ahora se puede
realizar la interpretacion, en este contexto se consideran dos aspectos, el primero
que los parametros tengan valores teodricos adecuados y segundo que estos

ademas sean significativos.

Para determinar que los parametros tomen valores tedricos adecuados se
analizan las varianzas de las variables independientes, se observa que no hay
varianzas negativas, que no existen correlaciones superiores a la unidad, y todas
las cargas factoriales estandarizadas estan en el intervalo de -1, +1, con estos
elementos se puede interpretar que los parametros toman valores tedricos
adecuados. En segundo lugar se analiza que las cargas sean significativas, para
determinarlo se revisa la salida denominada ecuaciones con error estandar, el

resultado es que todas las cargas son significativas.

3.7. Fiabilidad compuesta e indice de varianza extraida.

En funcion de los resultados del modelo de medida estimado, se ha calculado un
indice para medir la fiabilidad de cada uno de los siete factores, conocido como
indice de fiabilidad compuesta. Este indice indica el grado de consistencia interna
de las variables observadas con la variable latente, dicho de otro modo, es la
manera en que los items explican al factor, también se puede senalar que la
fiabilidad de una escala determina que esta, mide lo que tiene que medir. Para
determinar cuando el grado de fiabilidad es el adecuado, se toma las indicaciones
de Bagozzi y Yi (1988), quienes sefialan que resultados inferiores a 0.60 es muy
baja y habra duda, pero si estos son superiores a este valor la consistencia interna
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de las variables se considera fuerte, en las tablas 3.6 y 3.7 se presenta el calculo

de la fiabilidad compuesta, se observa que los valores son superiores a 0.60, los

siete factores tienen valores arriba de 0.8, por lo tanto se afirma que las escalas

tienen un indice de fiabilidad compuesta bastante alto, lo cual es adecuado para

tomar decisiones.

Tabla 3.6. Estudio de fiabilidad simple y compuesta

VARIABLE FACTORES VARIABLES | PESO DE LAS | FIABILIDAD | FIABILIDAD
LATENTE IDENTIFICADOS | QUE VARIABLES SIMPLE COMPUESTA
RECOJE EL | OBSERVADAS
FACTOR POR FACTOR
FI Vi 0.710 0.899 0.899
Imagen de Dimension social V2 0.776
Responsabilidad V3 0.671
social empresarial V4 0.754
V5 0.781
Vo6 0.765
V7 0.780
F2 V8 0.738 0.888 0.893
Dimension V9 0.765
ambiental V10 0.714
\28! 0.723
V12 0.717
V13 0.735
V14 0.736
F3 V15 0.687 0.923 0.923
Dimension V16 0.762
econdmica V17 0.757
V18 0.848
V19 0.830
V20 0.766
V21 0.773
V22 0.781
Satisfaccion V23 0.809 0.830 0.841
F4 V24 0.822
Sat Evaluativa V25 0.766
V26 0.615
F5 V27 0.805 0.879 0.853
Sat.
Emocional. V28 0.849
V29 0.839
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Continuacioén de tabla 3.6

V30 0.741
Intenciones de V31 0.802 0.837 0.843
comportamiento F6 intenciones de
regresar V32 0.834
V33 0.770
F7 Intenciones V34 0.858 0.892 0.893
de recomendar
V35 0.859
V36 0.853

Fuente: Elaboracion propia.

El indice de varianza extraida es la relacion entre la varianza que recoge el factor

y el error de medida de dicho factor (Fornell y Larcker,1981), lo valores adecuados

de este indicador deben ser superiores a 0.5, los resultados del analisis de

varianza extraida para los siete factores resulto superior al valor de 0.5, el factor

intenciones de recomendar fue el que obtuvo el valor mas alto con 0.73 lo cual ha

resultado muy favorable para esta escala, que también ha obtenido una fiabilidad

compuesta muy cercano al 0.9.

Tabla 3.7 indice de Fiabilidad Compuestay Varianza Extraida

Dimensién Carga factorial Varianza t IFC IVE
estandarizada error
Responsabilidad social
Dimensioén social 0.899 0.560
Socl 0.710 0.496
Soc2 0.776 0.398
Soc3 0.671 0.55
Soc4 0.754 0.432
Soc5 0.781 0.391
Soc6 0.765 0.415
Soc7 0.780 0.392
5.237 3.074
Dimension ambiental 0.893 0.560
Amb8 0.783 0.387
Amb9 0.765 0.415
Amb10 0.714 0.491
Ambl1 0.723 0.478
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Continuacion tabla 3.7

Ambl2 0.717 0.486
Ambl13 0.735 0.46
Ambl4 0.736 0.459
5.173 3.176
Dimensidn econdmica 0.923 0.60
Ecol5 0.687 0.529
Ecol6 0.762 0.42
Ecol7 0.757 0.427
Ecol8 0.848 0.281
Ecol9 0.830 0.312
Eco020 0.766 0.414
Eco21 0.773 0.403
Eco22 0.781 0.391
6.204 3.177
Satisfaccion evaluativa 0.841 0.573
Eva23 0.809 0.346
Eva24 0.822 0.325
Eva25 0.766 0.414
Eva26 0.615 0.622
3.012 1.707
Satisfaccion emocional 0.883 0.65
Emo27 0.805 0.352
Emo28 0.849 0.28
Emo29 0.839 0.297
Emo30 0.741 0.451
3.234 1.38
Intenciones de regresar 0.843 0.64
Ireg31 0.802 0.357
Ireg32 0.834 0.305
Ireg33 0.770 0.408
2.406 1.07
Intenciones recomendar 0.893 0.73
Ireco34 0.858 0.264
Ireco35 0.859 0.263
Ireco36 0.853 0.263
2.57 0.79

Indicadores de bondad de ajuste

NFI=0.834, NNFI=0.889, CFI=0.899, IFI=0.900, RMSEA=0.057

S-Bx’=1294.3594 (gl573)

Validez de Contenido: los expresan la definicion de las variables en estudio

Validez de construccion:

-Convergente: indicadores fuertemente correlacionados con el factor, cargas superiores a 0.7
-Discriminante: indicadores no miden otros constructos: test de intervalo de confianza +/-2¢,(0.289,
0.457)=inferior a 1, Test de diferencias= X’<X?

Validez Nomologica:

Fuente: Elaboracion propia.
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3.8. Andlisis de validez de las escalas.

La fiabilidad compuesta de las escalas han mostrado evidencias de que los items
estan fuertemente correlacionados con sus respectivos factores, esto ha quedado
demostrado porque los valores de cada constructo son superiores al 0.60
propuesto por Bagozzi y Yi (1988). Ahora, cabe esperar que la escala sea valida,
es decir que los instrumentos utilizados realmente midan las variables que se
pretenden medir (Hernandez y Fernandez, 2001), dicho de otro modo una escala
es valida cuando la variable latente que estan midiendo los indicadores es
realmente lo que se quiere medir (Aldas, 2000), para constatar esto se desarrollan

los analisis de validez de construccion, de contenido y nomoldgica.

3.8.1 Anadlisis de validez de constructo

Una vez que se ha determinado la validez de contenido, la cual es explicada por
los conceptos que definen cada una de las variables de estudio las cuales ya
fueron expuestas en el marco tedrico, es importante analizar la validez de

constructo que esta compuesta por los andlisis de convergencia y discriminante.

3.8.1.1 Validez convergente

Para efectos de este analisis, una escala tiene validez convergente cuando “los
indicadores utilizados para medir un mismo concepto estan significativamente y
fuertemente correlacionados con las variables latentes que miden o explican”
(kuster, Vila y Aldas, 2000). Pero ademas de acuerdo a Hair, Anderson, Thatham y
Black (1998) “estos deben ser significativos, es decir que el promedio de las
cargas sobre cada factor sean superiores a 0.7. Del mismo modo recomiendan

analizar si el modelo ofrece alguna mejora significativa si se afade alguna relacion
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entre una variable observable disefiada para medir un factor y se cargara a otro
factor para el cual no fue disefiado. Para determinar esta situacion es necesario
seguir una serie de cuatro criterios que al final permitan determinar la validez

convergente.

Los criterios para determinar las validad convergente estan dados por: 1) El ajuste
del modelo de medida debe ser bueno. 2) Revisar si los multiplicadores de
Lagrange muestran mejoras significativas del modelo si una variable que debe
cargar en un factor cargara sobre otro. 3) Las cargas factoriales de todos los items
deben ser significativos. 4) El promedio de las cargas estandarizadas sobre un

factor deben estar en 0.7 o mas.

1) Ajuste de medida del modelo.

Siguiendo los criterios expuestos para verificar que existe validez convergente, se
analiza en primer lugar si el ajuste de medida del modelo es bueno, para ello se
revisan los resultados del cuadro de estimacion de cargas factoriales, en la cual se
puede observar (ecuaciones de medida con error estandar y prueba estadistica p.
24) que todas las cargas factoriales son significativas como claramente se puede
constatar en las respectivas t , donde se toma los valores de la carga de V2 'y F1,
que equivale 15, 373. La cual es significativa, para p < 0.001. En este sentido es
importante destacar que la determinacién si es o no significativo esta regulada por

la tabla de t student en la cual sefiala lo siguiente:

Para t superior a 1.96 el parametro es significativo para p < 0.05.
Para t superior a 2.576 el parametro es significativo para p < 0.01.

Para t superior a 3.291 el parametro es significativo a p < 0.001.
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Es asi bajo este esquema que se determina que los resultados de t son
significativos, por lo tanto después de revisar el cuadro (de estimacion de cargas

factoriales) se ha encontrado que todas son significativos para p < 0.001.
2) Revision de los multiplicadores de Lagrange para observar si muestran
mejoras significativas del modelo, si una variable que debe cargar en un factor

cargara sobre otro.

Cuadro 3.8 Test del multiplicador de Lagrange

STEP | PARAMETER | X2 D.F. PROB. | x2 PROB. D.F.
1 VI15,F2 33.490 1 .000 33.490 | .000 573
2 VI1,F1 56.800 2 .000 23310 | .000 572 1
3 V30,F7 76.725 3 .000 19.926 | .000 571 1
4 V31,F7 93.748 4 .000 17.023 | .000 570 1
5 V2,F3 110287 |5 .000 16.539 | .000 569 1
6 V1,F3 130713 | 6 .000 20427 | .000 568 1
7 V25,F6 142964 | 7 .000 12251 | .000 567 1
8 V27,F6 154516 | 8 .000 11552 | .001 566 1
20 V9,F1 254.929 | 20 .000 6.781 .009 554 1
21 V17,F4 260359 | 21 .000 5.430 020 553 1
22 VI12,F6 265.138 | 22 .000 4.779 029 552 1
23 V30,F1 269.865 | 23 .000 4.727 030 551 1

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6.

El test del multiplicador de Lagrange sugiere 22 combinaciones (cuadro 3.6) y las
ordena de mayor a menor, para mejorar el modelo sugiere en primer lugar cargar
la variable V15 (controlar sus costos de operacion) sobre el factor F2 (dimensién
ambiental) con una estimacién de 33.490 y 573 grados de libertad para Chi

cuadrado de x? lo cual mejoraria significativamente el modelo.

De entrada en el primer analisis (cuadro 3.6) se ha encontrado que el ajuste del
modelo es bueno, porque todas sus cargas factoriales estimadas son

significativas, ademas los resultados de Chi cuadrado y los indicadores de ajuste
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estan cercanos a 0.9 como se muestra en los cuadros 3.7, 3.8, 3.9 (indicadores de
ajuste del modelo inicial). Ahora se realiza el analisis para determinar qué pasa

con la propuesta del modelo de Lagrange al cargar la variable V15 al factor F2.

Cuadro 3.9 Indicadores de ajuste del modelo (inicial)

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ROBUST
ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC = 3414.183
MODEL AIC = 148.359 MODEL CAIC = -2700.174

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1294.3594 ON 573 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Indicadores Valores

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX 834

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX .889

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) .899

BOLLEN'S (IFD) FIT INDEX . 900

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION 057
(RMSEA) (.053, .061)

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA

Fuente: Salida de EQS 6.

Cuadro 3.10. Estimacion de cargas factoriales (inicial)

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

V1 =V1 = 1.000F1 +1.000El V2 =V2 = LI115*F1 + 1.000 E2 V3 =V3 = .904*F1 +1.000 E3
076 071
14.612@ 12.667@
( .073) ( .093)
(15373@ ( 9.744@
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V4 =V4 = 1.105*F1 +1.000E4 | V5 =V5 = 1.144*F1 +1.000 E5 V6 =V6 = 1.077*F1 + 1.000 E6
078 078 075
14.192@ 14.699@ 14.406@
( .086) ( .071) ( .082)
(12.843@ (16.096@ (13.097@
V7 =V7 = 1.072*FI + 1.000 E7

073
14.677@
( .085)

(12.638@

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6

Cuadro 3.11 Estimacion de las cargas factoriales estandarizadas (inicial)

V1
V2
V3
V4
V5
A\
\'2
V8
V9
V10
Vil
V12
V13
V14
V15
V16
V17
V18

=Vl = 710F1
=V2 = .776*F1
=V3 = .671*F1
=V4 = 754*F1
=V5 = .781*F1
=V6 = .765*F1
=V7 = .780*F1
=V8 = 738 F2
=V9 = .765*F2
=V10= .714*F2
=V11= .723*F2
=V12= .717*F2
=V13 = .735*F2
=V14 = .736*F2
=V15= .687F3
=V16= .762*F3
=V17= .757*F3
=V18= .848*F3

+.704 E1
+.630 E2
+.741 E3
+.657 E4
+.625 E5
+.644 E6
+.626 E7
+.675 E8
+.644 E9
700 E10
691 E11
.697 E12
678 E13
.677 E14
+.727 E15
+.648 E16
+.654 E17
+.530 E18

+ 4+ +

+

V19
V20
V21
V22
V23
V24
V25
V26
V27
V28
V29
V30
V31
V32
V33
V34
V35
V36

=V19 =
=V20 =
=V21l =
=V22=
=V23 =
=V24 =
=V25=
=V26 =
=V27 =
=V28 =
=V29=
=V30=
=V3l =
=V32=
=V33 =
=V34 =
=V35=
=V36=

.830*F3
.766*F3
T73*F3
.781*F3
.809 F4
.822*F4
.766*F4
.615*F4
.805 F5
.849*F5
.839*F5
741*F5
.802 F6
.834*F6
.770*F6
858 F7
.859*F7
.853*F7

+.558 E19
+.643 E20
+.634 E21
+.624 E22
+.587 E23

+.570 E24
+.643 E25
+.788 E26
+.593 E27

+.529 E28
+.543 E29
+.672 E30
+.597 E31

+.552 E32
+.638 E33
+.513 E34

+.512 E35
+.521 E36

Fuente: Elaboracion propia basada en la salida de EQS 6

Para confirmar el ajuste del modelo es importante observar las cargas factoriales

estandarizadas del cuadro 3.9, en la cual se puede verificar que todas son

positivas y significativas y ninguna esta por arriba del uno. Con estos datos se

afirma que el modelo inicial propuesto tiene buen ajuste.

Los criterios tres y cuatro permiten establecer de manera temporal el sustento de

la validez convergente para el modelo inicial, en espera de analizar los resultados

mas delante de lo que pasara al cargar la variable 15 al Factor F2. En este
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contexto se confirma el criterio tres, porque todas las cargas factoriales de los
items son significativos, del mismo modo sucede con el criterio cuatro dado que el
promedio de las cargas factoriales estandarizadas sobre cada factor estan arriba
de 0.7, como se describe: F1=0.748, F2=0.736, F3=0.775, F4=0.753, F5=0.808,
F6=0.802, F7=0.856. Por lo tanto hay que observar lo que pasa al colocar una

combinacion de acuerdo al multiplicador de Lagrange.

3.8.1.2 Prueba validez convergente.

En este apartado se analizan las diferencias que se presentan entre el modelo
inicial y el modificado al carga la variable observable V15 al factor F2. Para esto se
hace uso de las salidas de EQS relacionadas con la de bondad de ajuste del
modelo (cuadro 3.10), la significatividad de las cargas factoriales (cuadro 3.11), y
el valor de las cargas estandarizadas (cuadro 3.12) cuyo promedio debe ser

arriba de 0.7 por cada factor.

En el cuadro 3.10 se observan los indicadores de ajuste del modelo corregido, el
valor de Chi cuadrado en el modo robusto de Satorra—Bentler luego de cargar
V15 al factor F2 ha tomado un valor 1301.9646 con 573 grados de libertad lo que
representa un incremento en el valor, dado que en el modelo inicial el valor fue de
1294.3594 con 573 grados de libertad, como se pude ver los grados de libertad se

mantienen en el mismo nivel.

Los indicadores Ad-hoc disminuyeron sensiblemente respecto al modelo inicial,
como se puede observa en el modelo inicial el indicador NFI tenia equivalencia a
0.834, ha sufri6 un cambio, disminuyendo a 0.833, el NNFI pas6 de 0.899
inicialmente a 0.888 en el modelo corregido. EI RMSEA en el modelo inicial y en el

corregido se mantuvo en 0.057.
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Para afirmar la validez convergente del modelo se realiz6 un analisis de todas las
cargas factoriales (cuadro 3.11) en la cual se verificaron dos cosas a saber,
primero que todas las cargas fueran significativas, y segundo que las cargas
estandarizadas del modelo inicial no estuvieran arriba de la unidad, lo cual ha

resultado favorable, en consecuencia bajo estos dos criterios las escalas tienen

validez convergente.

Cuadro 3.12. Indicadores de ajuste del modelo.

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC = 3414.183
MODEL AIC = 155.965 MODEL CAIC = -2692.568

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1301.9646 ON 573 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = .833
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = .888
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = .898
BOLLEN'S (IFT) FIT INDEX = .899
MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 395
ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = .057
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA (.053, .061)

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6.
Cuadro 3.13. Estimacion de las cargas factoriales (modelo modificado)

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

V1 =V1 = 1.000F1 +1.000El V2 =V2 = L.114*F1 +1.000 E2 V3 =V3 = 902*F1 +  1.000
076 E3
14.652@ 071
( 072) 12.685@
( 15.448@ ( .093)
(  9.746@
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V4 =V4 = 1.103*F1 + 1.000 | V5 =V5=  LI41*FI + 1.000E5 | V6 =V6 = 1.075*F1 +  1.000
E4 078 E6
078 14.720@ 074
14213@ ( 07D 14.432@
( .086) (  16.130@ (082
( 12.861@ ( 13.127@
V7 =V7 = 1.069*F1 + 1.000
E7
073
14.697@
( .084)
( 12:659@

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6.

Cuadro. 3.14. Estimacién de las cargas factoriales estandarizadas (después de
agregar una combinacion).

V1
V2
V3
V4
V5
Vo6
V7
V8
V9
V10
Vi1l
V12
V13
V14
V15
V16
V17
VI8

=V1] =
=V2
=V3 =
=V4
=V5
=V6 =
=V7 =
=V8 =
=V9 =
=V10=
=Vl1l =
=V12=
=V13 =
=V14 =
=V15=
=V16 =
=V17=
=V18 =

712 F1
JTT*F1
.671*F1
.753*F1
781*F1
.765*F1
779*F1
725 F2
J5T*F2

JT17*F2
J701*F2
713*F2
.729*F2
745%F2
.680 F2
J152*F3
J7150*F3
.843*F3

+.703 E1
+.630 E2
+.741 E3
+.658 E4
+.625 E5
+.644 E6
+.627 E7
+.689 E8
+.654 E9
+.697 E10
+.713 E11
+.701 E12
+.684 E13
+.667 E14
+.733 E15
+.659 E16
+.661 E17
+.538 E18

V19
V20
V21
V22
V23
V24
V25
V26
V27
V28
V29
V30
V3l
V32
V33
V34
V35
V36

=V19 =
=V20=
=V21 =
=V22 =
=V23 =
=V24 =
=V25=
=V26 =
=V27=
=V28 =
=V29 =
=V30=
=V31l =
=V32=
=V33 =
=V34 =
=V35=
=V36 =

.827*F3
T72%F3
191*F3
.798*F3
.809 F4
.822*F4
166*F4
.615*F4
805 F5
.848*F5
.840*F5
.741*F5
.803 F6
.834*F6
.169*F6
858 F7
.860*F7
.854*F7

+.563 E19
+.635 E20
+.612 E21
+.602 E22
+.588 E23

+.570 E24
+.643 E25
+.788 E26
+.594 E27
+.529 E28
+.543 E29
+.672 E30
+.596 E31

+.552 E32
+.639 E33
+.514 E34
+.511 E35
+.521 E36

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6

Comparando los resultados que se han obtenido en el modelo inicial y la

propuesta de agregar una combinacion, se nota que las diferencias entre ambos

modelos no son significativas, se puede observar que el valor de Chi cuadrado

aumenta y el

valor de significacion se mantiene,

las cargas factoriales
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estandarizadas no rebasan la unidad, con estas evidencias se puede afirmar la

validez convergente de las escalas.

3.8.2 Validez discriminante

Después de determinar la validez convergente de las escalas, el siguiente paso es
analizar si estas tienen validez discriminante, en este sentido siguiendo los
sefalamientos de Aldas, Kuster y Vila (2000), una escala tiene validez
discriminante si los instrumentos disefiados para medir un constructo dado no
sirven para medir otros constructos. Por lo tanto este concepto permite entender
que los items de la escala deben medir el constructo para el que fueron
disefados, para ello requieren estar correlacionados, dicho de otro modo si los
items disefiados para la escala de satisfaccion evaluativa midieran el constructo
de satisfaccion emocional, es evidente que no existe validez discriminante, para

determinar esta validez se deben realizar tres tipos de pruebas.

a)Test de las diferencias de la Chi cuadrada.
b) Test del intervalo de confianza.

c) Test de la varianza extraida.

El primer paso para aplicar las tres pruebas que permitan determinar la validez
discriminante, es identificar los factores problematicos, es decir se tiene que
identificar las covarianzas entre los factores cuya validez discriminante genera
dudas, para ello se consideran los factores que tengan un valor alto. Asi para
determinar esta situacion se analiza el cuadro 3.15 (identificacion de factores
problematicos) en la que se puede observar que las covarianzas mas elevadas de
las 21 que se presentan y que generan duda es F3, F1 con una carga de 0.373,

como se muestra en el cuadro, en el cual solo se exponen las covarianzas con los
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valores mas altos, los cuales estan marcados en otro color en razén de ahorrar

espacio.

Cuadro 3.15. Identificaciéon de factores problematicos.

COVARIANZAS ENTRE VARIABLES INDEPENDIENTES
SIGNIFICACION ESTADISTICA A UN NIVEL DE 5% @.
\% F
I F2 - F2 .365*I
IFl - Fl .041 I
793RI

( .047) 1
( 7.844Q1I

—
[ee)

F3 - F3 .373*1
F1 - Fl .042 I
8.770QI
( .043)1I
.700@I

r4 - F4 .130*I
F1 - Fl .027 I
4.847Q@1I
( .027) 1
( 4.778QI

HoH H H H H H b H H H H
©

—

r

~J
|

F7 .349*1
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Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6

Una vez identificados los factores problematicos se procedié a estimar el modelo
de medida fijando a uno las covarianzas de F3, F1, asi se obtuvo el resultado de
Chi cuadrado en el modelo de medida alternativo, el se compara con el modelo
inicial, como se muestra en el cuadro 3.13, asi que siguiendo la secuencia del
proceso para determinar la validez discriminante se resta Chi cuadrado de ambos
modelos y los grados de libertad, con los resultado se construyo el test de las

diferencias de Chi Cuadrado como a continuacion se describe.
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En el modelo inicial o primer modelo se tiene un valor de Chi cuadrado de
1294.3594 con 573 grados de libertad, mientras en el segundo modelo es de
1358.8171, con un total de 574 grados de libertad por lo tanto la diferencia son las

siguientes.

Cuadro 3.16. Test de la diferencia de la Chi Cuadrado

concepto Valor
Chi cuadrado 64.4577
Grados de libertad 1

Fuente: Elaboracion propia.

P<0-05=3.84

P<0.01=6.63

Los resultados que se exponen en el cuadro 3.16 (test de diferencias de chi
cuadrado) muestran claramente una diferencia significativa entre primer modelo y
el modelo alternativo, es evidente que Chi cuadrado del modelo inicial es menor al
del modelo alternativo, por lo tanto la diferencia es de 64.4577. Los grados de
libertad tienen diferencia de una unidad, en este sentido en la tabla de distribucion
de Chi cuadrado, el valor critico de p= 0.05 es de 3.84, para p= 0.01 es de 6.635 y
para p=0.001 es de 10.827.

De acuerdo a los sefalamientos de Vila y Aldas (2000) basado en Bagozzi y
Phillips (1982), la validez discriminante de la escala estara demostrada si Chi
cuadrado del primer modelo es significativamente menor al modelo alternativo, en
la cual los dos constructos son observados como factores distintos, pero
correlacionados, en este sentido después de realizar la comparacion de ambos
modelos se ha encontrado que la diferencia del modelo inicial y el alternativo es
significativo (cuadros 3.17, 3.18), es decir el modelo inicial es menor, por lo tanto

las escalas tienen validez discriminante.
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Cuadro 3.17. Modelo de medida inicial

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC = 3414.183
MODEL AIC= 148.359 MODEL CAIC = -2700.174

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1294.3594 ON 573 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Fuente: Salida de EQS 6.

Cuadro 3.18. Modelo de medida alternativo

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC= 3414.183
MODEL AIC= 210.817 MODEL CAIC = -2642.687

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1358.8171 ON 574 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Fuente: Salida de EQS 6.

b) Test del intervalo de confianza.

Otra técnica para analizar la validez discriminante entre dos escalas es el test de
intervalo de confianza, propuesta por Anderson y Gerbing (1988). Esta prueba
consiste en calcular un intervalo de confianza de +- 2 errores estandar entre la
correlacion, entre los factores y determinar si este intervalo llega al 1.0, si no llega

la validez discriminante se confirmara.

Cuadro 3.19 Test de intervalo de confianza.

Limites Valores Resultados
Inferior =0.373-2. X 0.042 =0.289
Superior 0.373 +2.X0.042 =0.457

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede apreciar en el cuadro 3.19 (Test de intervalo de confianza) los
resultados del limite inferior y superior no llegan al 1.0, el primero oscila en 0.289
y el segundo en 0.457. Por lo tanto, se confirma la validez discriminante de las

escalas.

c) Test de la varianza extraida

El test de la varianza extraida es una de las técnicas para determinar la validez
discriminante entre dos escalas. Es una prueba propuesta por Fornell y Larcker
(1981) que consiste en calcular el cuadrado de la covarianza y el indice de
varianza extraida (IVE) de los dos factores implicados, luego se comparan con el
cuadrado de la covarianza, por lo tanto habra validez discriminante si los IVE de
los factores superan el cuadrado de la covarianza. Para realizar esta prueba se

analiza la tabla 3.8 (indice de varianza extraida).

Tabla 3.8. Calculo del indice de varianza extraida.

Dimensién Carga factorial Varianza IFC IVE
estandarizada ter error
Responsabilidad social
Dimension social 0.899 0.560
Socl 0.710 0.496
Soc2 0.776 0.398
Soc3 0.671 0.55
Soc4 0.754 0.432
Soc5 0.781 0.391
Soc6 0.765 0.415
Soc7 0.780 0.392
5.237 3.074

Dimension econémica 0.923 0.60
Ecol5 0.687 0.529
Ecol6 0.762 0.42
Ecol7 0.757 0.427
Ecol8 0.848 0.281
Ecol9 0.830 0.312
Eco20 0.766 0.414
Eco21 0.773 0.403
Eco22 0.781 0.391

6.204 3.177

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 3.20. Comparativo del IVE con el cuadrado de covarianza.

Conceptos en comparacién Valores
El IVE para los factores es para F1=0.560

F3=0.60
El cuadrado de la covarianza de (0.373) 0.139

Fuente: Elaboracion propia.

Con los resultados que se exponen en el cuadro 3.20 denominado comparativo
del IVE, se afirma que el indice de varianza extraida (IVE) para el factor F1 es
superior al cuadrado de la covarianza (0.139), pero el factor F3 con un indice de
varianza extraida (IVE) con valor de 0.60 es inferior al cuadrado de la covarianza
(0.139), por lo tanto se concluye que la validez discriminante para el factor F3

queda en duda, por lo menos en el test de varianzas extraidas.

3.8.3 Validez Nomoldgica.

El modelo tedrico tendra validez nomoldgica si, no hay diferencias significativas
entre los ajustes del modelo de medida vy el tedrico, por lo tanto se podra afirmar
que existe validez nomologica si los valores de un constructo elaborado con las
escalas validadas estan relacionados con los de otros constructos apoyando

empiricamente las relaciones teoricas.

Para determinar la validez nomoldgica de las escalas se siguié un proceso en el
cual el primer paso fue estimar el modelo tedrico y una vez que se tuvo, se
comparo con el modelo de medida inicial y se realizd una resta para saber si la
diferencia es significativa. En este sentido en los cuadros 3.21 y 3.22 se presentan

los modelos de medida inicial y el modelo tedrico inicial.

Tesis Pagina 141



Influencia de la imagen de la responsabilidad social empresarial en la satisfaccién emocional
y evaluativa del turista y en sus intenciones de repetir la visita y recomendar un destino

Cuadro 3.21. Modelo de medida inicial

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC = 3414.183
MODEL AIC = 148.359 MODEL CAIC = -2700.174

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1294.3594 ON 573 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6.

Cuadro 3.22. Modelo teorico inicial

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7806.078 ON 630 DEGREES OF
FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6546.078 INDEPENDENCE CAIC= 3414.183
MODEL AIC= 173.616 MODEL CAIC = -2674.918

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1319.6155 ON 573 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS .00000

Fuente: Elaboracion basado en la salida de EQS 6

Los estadisticos de bondad de ajuste permiten determinar la validez nomoldgica,
la cual se obtiene restando el valor de Chi cuadrado del modelo tedrico al valor
del modelo de medida inicial, si este resultado es significativo, se podra concluir
con la aceptacion de validez nomoldgica del modelo, por lo tanto los resultados de

la operacion son los siguientes:

Cuadro 3.23. Test de diferencias de los modelos: tedrico y de medida

Concepto Valores
Modelo tedrico inicial 1319.61 con 573 grados de libertad.
Modelo de medida inicial 1294.3594 con 573 grados de libertad.

Fuente: Elaboracion propia
El cuadro 3.23 presenta las diferencias entre el modelo tedrico y el de medida
inicial, cuyo resultado al restar la Chi cuadrado fue de 25.25. La diferencia en

grados de libertad es igual a cero, lo cual indica que el modelo tedrico resulté peor
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que el modelo de medida, porque ademas los grados de libertad son iguales y no
se puede marcar diferencias y establecer si el valor critico es igual, menor o mayor
a la diferencias de las Chi cuadrado. Por lo tanto esto implica revisar el modelo
tedrico para determinar un mayor ajuste, para cual se revisa los estadisticos de
Wald, que senalan los Paths que deben eliminarse, y los multiplicadores de

Lagrange que indica que relaciones pueden anadirse.

Cuadro 3.24. Test de Wald.

CUMULATIVE MULTIVARIATE STATISTICS UNIVARIATE INCREMENT
STEP PARAMETER CHI-SQUARE D.F. PROBABILITY CHI-SQUARE PROBABILITY
1 F4,F3 .051 1 .821 .051 .821
2 F6,F2 .122 2 .941 .071 .790
3 F7,F3 .276 3 .965 .154 .695
4 F6,F3 .476 4 .976 .200 . 655
5 F6,F1 .604 5 .988 .128 .720
6 F4,F1 1.425 6 .964 .821 .365
7 D6, D6 2.808 7 .902 1.383 .240
8 D7,D5 4.911 8 .767 2.104 .147
9 F7,F2 7.987 9 .535 3.076 .079

Fuente: Salida de EQS 6

Cuadro 3.25. Multiplicador de Lagrange.

(Para adherer un parametro)

ORDERED UNIVARIATE TEST STATISTICS:

HANCOCK STANDAR-
CHI- 573 DF PARAMETER DIZED

NO CODE PARAMETER SQUARE PROB. PROB. CHANGE CHANGE
1 2 22 F5,F6 69.023 000 1.000 30.631 87.027

2 2 22 F4,F6 69.023 000 1.000 -28.976 -88.636

3 2 10 D7,D6 69.023 000 1.000 317 8.068

4 2 10 D6, D5 69.023 000 1.000 497 7.276

5 2 10 D6, D4 69.023 000 1.000 -.470 -7.723

6 2 22 F6,EF7 69.023 000 1.000 3.869 9.824

7 2 22 F7,F6 69.023 000 1.000 19.519 49.568

Fuente: Salida de EQS 6
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El test de Wald sugiere eliminar 9 relaciones, pero se eligioé en funcion del sustento
tedrico, considerar la eliminacion de F6, y F2. En este sentido habra validez
nomoldgica hasta que la diferencias del modelo de medida y el modelo tedrico sea
lo mas pequefio posible, y esta sea menor al valor critico de la tabla de grados de
libertad de Chi cuadrado.

El valor mas cercano para probar esta validez es 1283.5171 con 573 grados de
libertad y la diferencia con el modelo de medida es de 10.84. Pero no hay
diferencia en los grados de libertad, lo que no permite verificar en la tabla el valor

critico, por lo que queda en duda la validez nomoldgica.

3.9 Relaciones estructurales.

Uno de los objetivos especificos de la investigacion es analizar si la imagen de
responsabilidad social empresarial influye de manera positiva directa y significativa
sobre las variables del comportamiento del consumidor, en concreto sobre la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento del consumidor de servicios
turisticos, para logar el cumplimiento de este objetivo ha sido necesario trabajar en
la fiabilidad y validez de las siete escalas empleadas. Se ha probado que las
escalas cuentan con fiabilidad simple y compuesta arriba de los parametros de 0.7
en alfa Crombach, y superior a 0.60 de acuerdo a Baggozzi y Yi (1988), las siete
escalas tienen validez de constructo (convergente y discriminante), y de contenido.
Por lo tanto, lo que sigue es analizar las relaciones de las variables, utilizando
ecuaciones estructurales, lo cual ha de permitir contrastar las hipdtesis

planteadas.

Como parte esencial para el desarrollo del analisis estructural del modelo
propuesto, se determino el componente estructural y el componente de medida, lo

cual ha permitido dibujar el modelo y formular las ecuaciones con las varianzas,
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covarianzas, y los términos de error, los cuales son los elementos de los
parametros a estimar. Para analizar la bondad de ajuste del modelo propuesto se
utilizan los cuatro criterios empleados en el andlisis factorial confirmatorio

expuesto en la seccion 3.5, cuadro 3.2.

Los datos para este analisis se extraen de la matriz residual de covarianzas, la
distribucion residual, Chi cuadrado, los estadisticos Ad-hoc, y de la tabla de
iteraciones, los datos de estas salidas de EQS 6 también permiten determinar si
las relaciones propuestas son directas positivas y significativas. Por lo tanto en la
figura 3.4 se presenta el componente de medida. Seguido de la exposicion de los

resultados de las salidas y el analisis de estas a través de los cuatro criterios.

Figura 3.4 Componente de medida.

Dimension social Imagen de RS Satisfaccion evaluativa
Dimension ambiental Satisfaccion emocional
Dimension Intenciones de regresar

econdomica

Intenciones de recomendar

Fuente: Elaboracion propia

El componente de medida permite determinar el numero de parametros a estimar,
en este sentido se observa que inicialmente se tiene un total de 8 varianzas del
factor comun, 2 covarianzas, 29 coeficientes de regresion, 36 varianzas de los
factores especificos (errores de las variables observables) y 7 varianzas de los
errores de variables latentes (disturbance), lo cual ahora permite saber que hay 85
parametros a estimar menos 666 datos, el resultado son 581 grados de libertad.
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Cuadro 3.26. Matriz residual de covarianzas

MATRIZ RESIDUAL DE COVARIANZAS (S-SIGMA) :

V1 V2 V3 v4 V5
V1 .000
V2 .154 .000
V3 -.031 .084 .000
v4 -.053 -.030 .089 .000
V5 .019 -.019 -.040 .037 .000
Vo6 -.042 -.007 -.093 -.023 .016
\ -.039 -.033 -.020 -.007 -.051
v8 .103 .014 -.036 .041 .034
vo .035 -.040 -.021 .070 -.014
V10 .103 -.027 .050 .090 .110
V1l -.050 -.128 .020 -.017 -.060
V12 .023 -.051 -.023 -.070 -.004
V13 .016 -.076 -.013 -.077 -.041
V14 -.026 -.052 .036 -.040 .002
V15 .094 .062 .004 .017 .131
V16 -.076 -.074 .001 .020 .037
v1i7 -.059 -.032 -.009 -.026 .081
V18 -.071 -.070 .016 .016 .076
V19 -.075 -.001 -.018 -.018 .075
v20 -.034 -.055 .008 -.005 .058
v21 -.085 -.030 .068 .050 .017
Fuente: Salida de EQS 6
Figura 3.5 Distribucién residual estandarizada
DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS
! !
320- * -
! * !
! * !
! *ox !
! * * ! RANGE FREQ PERCENT
240- L -
! * * ! 1 -0.5 - -- 0 .00%
! * Ok ! 2 -0.4 - -0.5 0 .00%
! *ooKx ! 3 -0.3 - -0.4 0 .00%
! * * ! 4 -0.2 - -=0.3 0 .00%
160- *  * - 5 -0.1 - =0.2 23 3.45%
! *ooKx ! 6 0.0 - -0.1 322 48.35%
! * o * ! 7 0.1 - 0.0 269 40.39%
! *  * ! 8 0.2 - 0.1 50 7.51%
! *  * ! 9 0.3 - 0.2 2 .30%
80— * o - A 0.4 - 0.3 0 .00%
! *oK ! B 0.5 - 0.4 0 .00%
! Kook K ! C ++ - 0.5 0 00%
1 * * * | e e
! * Kk k% ! TOTAL 666 100.00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 A B C EACH "*" REPRESENTS 16 RESIDUALS

Fuente: Salida de EQS 6
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Cuadro 3.27. Chi cuadrado.

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ROBUST
ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE =

INDEPENDENCE AIC =
MODEL AIC =

6546.078
161.341

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 1323.3411 ON

INDEPENDENCE CAIC =
MODEL CAIC =

581 DEGREES OF FREEDOM

3414.183
-2726.962

7806.078 ON 630 DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTICIS  .00000
Fuente: Salida de EQS 6.
Cuadro 3.28. Estadisticos Ad-hoc
BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = .830
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = .888
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = .897
BOLLEN'S (IFT) FIT INDEX = .897
ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) =  .057
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA (.053, .061)
Fuente: Salida de EQS 6
Cuadro 3.29 Solucion estandarizada
v24 =V24 = .822*F4 + .569 E24
V1 =Vl = .715 F1 + .699 E1 V25 =V25 = .764*F4 + .645 E25
V2 =V2 = .779*F1 + .627 E2 V26 =V26 = .615*F4 + .788 E26
V3 =V3 = .676*F1 + .737 E3 v27 =V27 = .806 F5 + .591 E27
v4 =V4 = .756*F1 + .654 E4 v28 =V28 = .848*F5 + .530 E28
V5 =V5 = .780*F1 + .626 E5 V29 =V29 = .839*F5 + .544 E29
Vo =Vo = .758*F1 + .652 E6 v30 =V30 = .741*F5 + .0672 E30
V7 =V7 = .777*F1 + .630 E7 V31l =V3l = .801 Fo + .598 E31
V8 =V8 = .735 F2 + .678 E8 V32 =V32 = .835*F6 + .550 E32
v9 =V9 = .7166*F2 + .643 EO9 V33 =V33 = .769*F6 + .639 E33
V10 =V10 = .718*F2 + .0696 E10 v34 =V34 = .856 F7 + .516 E34
V1l =V1l = .718*F2 + .096 E11 V35 =V35 = .859*F7 + .512 E35
V12 =V12 = .720*F2 + .094 E12 V36 =V36 = .856*F7 + .517 E36
V13 =V13 = .7135*F2 + .678 E13 Fl =Fl = .894*F8 + .449 D1
V14 =V1l4 = .7136*F2 + .677 E14 F2 =F2 = .839*F8 + .544 D2
V15 =V15 = .689 F3 + .725 E15
Vv1e =Vleo = .763*F3 + .047 El6 F3 =F3 = .844*F8 + .536 D3
V17 =V17 = .756*F3 + .654 E17 F4 =Fr4 = .395*F8 + .919 D4
V18 =V18 = .849*F3 + .529 E18 F5 =F5 = .358*F8 + .934 D5
V19 =V19 = .830*F3 + .558 E19 Fo6 =F6 = .695*F4 .089*F5 + .107*F8
v20 =V20 = .766*F3 + .043 E20 + .572 D6
V21 =V21l = L7T71*F3 + .637 E21
V22 =V22 = .781*F3 + .624 E22 F7 =F7 = .539*F4 .226*F5 + .064*F8
v23 =V23 = .811 F4 + .585 E23 + .640 D7

Fuente: Salida de EQS 6
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El primer criterio para determinar la bondad de ajuste del modelo estimado
consiste en analizar la matriz residual de covarianzas, considerando a). Residuos
cercanos a cero y b). Simétricamente distribuidos. El cuadro 3.23 matriz residual
de covarianzas muestra que todos los residuos estan cercanos a cero. La figura
3.5 distribucién residual estandarizada permite observar que los residuos estan

centrados y simétricamente distribuidos.

Cuadro 3.30. Criterios para determinar el ajuste del modelo

CRITERIOS CARACTERISTICAS

1.Matriz residual de covarianzas a). Residuos cercanos a cero

b).Simétricamente distribuidos

2.Chi cuadrado no significativa a).Contrasta hipotesis

b).Test sensible a la muestra

3.Estadisticos Ad-hoc a).NFI,NNFI,CFLIFI,MFI,GFI,AGFI=cercanos 0.9
b).RMSEA= cercano a 0.05

4.Convergencia del proceso de estimacion El proceso de interaccion debe ser rapido

Fuente: Elaboracion propia basado en Aldas, (2000)

El segundo criterio propone Chi cuadrado no significativo, para resolverlo se ha
contrastado la hipdtesis nula de igualdad de matrices y la hipétesis alternativa que
postula que la matriz no condicionada al modelo es igual a cualquier matriz
definida de manera positiva, los datos del contraste estan en el cuadro 3.27 en la
cual se observa que Chi cuadrado toma valor de 1323.3311, con 581 grados de
libertad y una probabilidad de p=.0000. Estos valores permiten rechazar la
hipétesis nula, luego entonces Chi cuadrado es significativo, prueba que el modelo

es adecuado, pero sensible al tamafo de la muestra.

El tercer criterio que permite determinar la medida en que la matriz de varianzas y
covarianzas se ajusta a la matriz muestral establece que los estadisticos Ad-hoc

deben estar cercanos o arriba de 0.9, en este caso se observa en el cuadro 3.28
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que NFI,NNFI,CFI,IFI, estan cercanos al valor de 0.9, que el RMSEA tiene un valor
de 0.57. los valores de estos indicadores son adecuados, significa que el modelo
se ajusta a los datos muéstrales. Finalmente el cuarto criterio sefala la
convergencia del proceso de estimacion, el cual es convergente porque el

proceso de iteracidon se estabiliza en el tercero.

Las evidencias indican que la bondad de ajuste del modelo estimado respecto a
los datos muéstrales es adecuado, por lo tanto, ahora se interpretan los resultados
del modelo de ecuaciones estructurales, en este sentido para realizar la
interpretacion se toman en cuenta si los parametros toman valores adecuados

tedricamente, y si estos son significativos.

Para determinara si los parametros toman valores tedricos adecuados se analizan
los resultados del cuadro de varianzas de la variables independientes, en la cual
se observa que todas son positivas, también se verifica que no existan
correlaciones arriba de la unidad, lo cual resulta favorable, porque todos estan
abajo de la unidad o cercanos a ella. El segundo aspecto a considerar es la
significacién de los parametros estimados, se puede observar en el cuadro 3.26
que F5-F7, F6-F5, F7-F8 no son significativos, por lo tanto en la interpretacion del
modelo se puede afirmar que efectivamente toma valores tedricos adecuados vy
que solo tres parametros no son significativos. La figura 3.6 ofrece los resultados
del modelo tedrico contrastado, y en las siguientes secciones de presenta el
analisis y discusion de estas evidencias, que muestran que la imagen de
responsabilidad social empresarial influye de manera directa sobre la satisfaccion
evaluativa y emocional y en las intenciones de regresar al area natural protegida, e
indirectamente sobre las inatenciones de comportamiento mediados por la

satisfaccion evaluativa.
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Cuadro 3.31. Relaciones estructurales planteadas

referen | Relacion estructural planteada | Coeficiente Valor t | significacion

cia estandarizado

F8-F6 RS — intenciones de regresar 0.107 2.023 *

F8-F7 RS- intenciones recomendar 0.64 1.153 NS

F8-F4 RS- satisfaccion evaluativa 0.395 6.384

F8-F5 RS- satisfaccion emocional 0.358 5.394

F4-F6 Satisfaccion evaluativa— 0.695 4.542
intenciones de regresar

F5-F7 Satisfaccion emocional— 0.226 1.457 NS
intenciones de recomendar

F4-F7 Satisfaccion evaluativa— 0.539 3.129 *
intenciones de recomendar

F5-F6 Satisfaccion emocional— 0.089 0.681 NS
intenciones de regresar

Fuente: Elaboracion propia basado en la salida de EQS 6.

Figura. 3.6 Modelo tedrico contrastado.

* SOC= dimensién social
0.107

AMB= dimension ambiental.

ECO= dimension econémica
IREG

IRSE= imagen de
responsabilidad social
empresarial

SAT EVA= satisfaccion
evaluativa.

SATEMO-= Satisfaccion
emocional

IREG= intenciones de regresar

IREC= intenciones de
recomendar.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la presente seccion que concluye se realizd el analisis de las variables con
ecuaciones estructurales, para conocer su relacion se construyo el componente
estructural y de medida, se determino la bondad de ajuste del modelo propuesto
utilizando los cuatro criterios, se interpreto el modelo de ecuaciones estructurales
con los resultados expuestos en la figura 3.6. Por lo tanto, el siguiente paso es
discutir los resultados obtenidos, en primer lugar se aborda el proceso de

formacion de la imagen de responsabilidad social empresarial.
3.9.1. Formacién de laimagen de responsabilidad social empresarial

El objetivo de la investigacion que se plante6 fue analizar la imagen de
responsabilidad social empresarial bajo el paradigma del desarrollo sustentable en
la perspectiva del marketing y su influencia sobre las variables del comportamiento
del consumidor de servicios turisticos, para explicar las influencias que la imagen
ejerce sobre estas variables, es necesario analizar el proceso de formacién de la
imagen de responsabilidad social empresarial del destino turistico. Es la razon por
la cual en esta seccion se explica este proceso utilizando los ejes social,
medioambiental y econémico como componentes de la imagen de marca que los
visitantes perciben del destino turistico area natural protegida Parque Nacional

Volcan Nevado de Colima.

Las evidencias previas indican que la imagen de marca y el concepto de
responsabilidad social empresarial son constructos multidimensionales (Garcia de
los Salmones, 2006; Curras, 2007; Alvarado y Schlesinger, 2009; Carroll, 1991;
Brown y Dacin, 1997; Rifon Choi y Trimble, 2007; Bigné, 2010), estos
sefalamientos han permitido tomar la decision de medir la imagen de marca con la
dimensién social, medioambiental y econdmica de la responsabilidad social
empresarial en la teoria del desarrollo sostenible, la cual se define como el reflejo

de las expectativas de ciudadanos, consumidores e inversores respecto al
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crecimiento economico, la cohesidén social y la proteccidon del medio ambiente
(Eberhard—Harribey 2006) (Bloom y Gundlach, 2001; Panwar,2006; Van Marrewijk
2003 y Alvarado,2008).

Ruiz (2011) sefiala que existen pocos trabajos que abordan la formacion de la
imagen de responsabilidad social empresarial o corporativa, indicando que los
estudios que ofrecen un modelo completo en la perspectiva de los clientes son los
de Rifon, et al., (2004) y el de Curras (2007). Ambos investigadores utilizan tres
dimensiones para medir la formacién de la imagen de responsabilidad social
empresarial; i) congruencia empresa RSC, ii) atribucion de motivaciones, iii)
credibilidad corporativa, aunque Rifon et al., (2004) ocupa estas variables para
explicar la formacién de la actitud, lo cual pone en duda la validez del modelo. Los
resultados que se han obtenido en el modelo sefialado indican que la imagen de
responsabilidad social empresarial se forma partir de las creencias y percepciones
de los individuos (Ruiz, 2011).

Bigné y Curras (2008) exponen evidencias favorables para medir la imagen de
responsabilidad social empresarial de manera analoga, utilizando las dos
dimensiones del modelo de asociaciones de Brown y Dacin (1997). Garcia de los
Salmones (2006) sefala que la imagen corporativa o la imagen global esta
compuesta por cuatro dimensiones, entre estas, la imagen social que es explicada
por dos enunciados “empresa comprometida con la sociedad y empresa
preocupada por el medio ambiente” los cuales se parecen a los componentes de

la responsabilidad social empresarial en la teoria desarrollo sustentable.

Los investigadores coinciden en que la imagen de marca esta formada por las
percepciones de los consumidores (Alvarado y Schlesinger, 2008; Ruiz, 2011;
Curras, 2007; Villafafie, 1990; Garcia de los Salmones, 2006). Estas evidencias

permiten deducir que la imagen de marca de responsabilidad social empresarial se
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forman de las percepciones que los visitantes tienen del area natural protegida
como resultado de las sefiales y mensajes que la direccion del parque emite
respecto a su identidad, mediante su logotipo y la comunicacion de sus acciones
de conservacion y de la participacion de la comunidad en el patronato. En este
contexto para constatar que la dimension social, medioambiental y econdémica
explica la formacién de la imagen de marca de responsabilidad social empresarial
del destino turistico, en el siguiente parrafo se analizan y discuten los resultados

estadisticos obtenidos al contrastar las variables del modelo tedrico propuesto.

El analisis factorial confirmatorio muestra que los factores social, medioambiental y
economico de la responsabilidad social empresarial bajo el modelo del desarrollo
sostenible en la perspectiva del marketing de servicios turisticos, son constructos
que estan fuertemente correlacionados, que explican la formacion de la imagen de

marca de responsabilidad social empresarial del destino turistico porque:

a) El modelo propuesto ha tomado un buen ajuste, esto lo demuestra la matriz
residual de covarianzas cuyos residuo estan cercanos a cero y simétricamente
distribuidos en la grafica, la prueba de chi cuadrado S-Bx* de Satorra—Bentler ha
resultado con valor de 1294,3594 y 573 grados de libertad vy probabilidad de
significaciéon de p<000, esto demuestra que el test es sensible al tamafo de la
muestra, los indicadores Ad-hoc resultaron cercanos a 0.9 -NFI =0.834,
NNFL=0.889, CFI=0.899, IFI=0.900- los valores que han obtenido los indicadores
prueban la bondad de ajuste del modelo de acuerdo a los sefialamiento de Bentler
(1992).

b) El modelo es adecuado, porque todas las cargas factoriales son positivas, las

correlaciones estan debajo de la unidad, y todos los parametros son significativos.
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c) Las escalas gozan de validez convergente, porque en la prueba
correspondiente las cargas factoriales resultaron significativas y los promedios de
las cargas estandarizadas estan por arriba de 0.7, lo cual demuestra una fuerte

correlacion entre el factor y sus variables observables.

d) La validez discriminante ha quedado demostrada al aplicar las tres pruebas: i)
el test de Chi cuadrado resulto favorable de acuerdo a lo indicado por Bagozzi y
Phillips (1982), al demostrar que Chi cuadrado del modelo inicial es
significativamente menor al alternativo, la diferencia fue de 64.4577 y un grado de
libertad. ii) el test de intervalo de confianza muestra que los intervalos de
confianza +/-2 con valor de (0.289, 0.457) no llegan a la unidad, con ello queda
demostrado la validez discriminante en este test propuesto por Anderson y
Gerbing (1988). iii) el test de varianza extraida propuesto por Fornell y Larcker
(1981), senalan que la validez discriminantes de las escalas quedara demostrada
si el indice de varianza extraida de los factores implicados supera el valor del
cuadrado de la covarianza, esto se cumple parcialmente en este trabajo, porque
de los factores implicados, el indice de varianza extraida del factor F3 (IVE=0.60)
no supera el cuadrado de la covarianza (CV=0,139) quedando en duda la validez
discriminante en esta prueba. Aunque esta ultima prueba resulto parcialmente
positiva para la validez discriminante del modelo, se confirma la validez
discriminante de los factores del modelo porque los dos primeros test resultaron

adecuados.

e) La validez nomoldgica existe si los valores de un constructo elaborado con las
escalas validadas esta relacionado con las de otros constructos apoyando
empiricamente las relaciones teoricas. Para determinar este tipo de validez se
verifica las diferencias que se presentan al comparar el modelo de medida y el
modelo alternativo, lo cual ha resultado dudoso, porque al comparar la diferencia
entre las Chi cuadrado esta obtuvo un valor de 25.25 y la diferencia entre los
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grados de libertad es igual a cero, esto impide determinar los niveles de
significacion y resulta ser un fendmeno subsecuente a la hora de re-especificar el

modelo, lo cual ha deja en duda la validez nomoldgica.

f) Los siete factores tienen fiabilidad simple arriba del valor 0.7 indicado por
Nunally y Berstein (1994), ademas gozan de fiabilidad compuesta arriba del valor
minimo de 0.60 sefialado por Bagozzi y Yi (1988). En lo particular el factor social
de la escala de la imagen de responsabilidad social empresarial obtuvo un valor
de 0.899, la dimension medio ambiental tiene un valor de 0.893 y la dimension
econdmica con valor de 0.923. Estos resultados indican que las escalas son
altamente fiables porque tienen consistencia interna al tener un valor cercano y

arriba de punto nueve.

g) Un analisis factorial confirmatorio de segundo orden ha permitido afirmar la
bondad de ajuste del modelo relacionado con los factores que componen la
imagen de responsabilidad social empresarial y sus consecuencias en el
comportamiento del consumidor. Los resultados indican que Chi cuadrado obtuvo
un valor de 1358.25 y 582 grados de libertad, con indicadores de ajuste cercanos
a punto nueve, simétricamente distribuidos en la grafica, las cargas factoriales
fueron positivas, todo los parametros resultaron significativos, y las correlaciones

estan abajo de la unidad.

h) La magnitud de explicacion de los factores resultaron para la dimension social
con un valor = 0.894, la dimension ambiental tiene una magnitud= 0.839, y la
dimension econdmica obtuvo un valor = 0.844, estas cargas resultaron directas
positivas y significativas. Los resultados indican que los tres factores estan
fuertemente correlacionados cuyo promedio de magnitud de explicacion fue de
0.859. Esto significa que las dimensiones de la responsabilidad social empresarial
bajo el modelo del desarrollo sostenible es capaz de explicar la imagen de marca
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de responsabilidad social del destino turistico, area natural protegida Parque

Nacional Volcan Nevado de Colima.

Los resultados estadisticos confirman las evidencias empiricas expuestas en el
capitulo primero de esta tesis, respecto a la formacion de la imagen de marca de
responsabilidad social empresarial como un constructo multidimensional, las tres
variables que miden la responsabilidad social empresarial bajo el modelo del
desarrollo sostenible han resultado estadisticamente adecuados para explicar la
imagen de responsabilidad social empresarial que perciben los visitantes,
partiendo que la imagen se forma de las creencias y valores de los consumidores,
y de las sefales y mensajes que emite la direccidn del parque por medio de su
logotipo y la comunicacidn de la acciones medioambientales y la participacion
ciudadana a través del patronato, para que los consumidores de servicios
turisticos perciban y se formen una imagen de responsabilidad social empresarial
del lugar. Por lo tanto, una vez que se ha probado la consistencia de las variables
que miden la imagen de responsabilidad social, en la siguiente seccion se aborda

su influencia en las intenciones de comportamiento y en la satisfaccion.

3.9.2 Relaciones estructurales de la imagen de responsabilidad social con

las intenciones de regresar y recomendar el destino turistico

En la seccion anterior se ha explicado el resultado estadistico de la consistencia
interna de las dimensiones de la imagen de responsabilidad social empresarial
percibida por los visitantes, los factores —social, medioambiental, y econémico-
obtuvieron una relacién directa positiva y significativa, por lo tanto, la conclusion
fue que la triple cuenta del modelo del desarrollo sostenible es el reflejo de la
imagen de responsabilidad social empresarial del Area Natural Protegida Parque

Nacional Volcan Nevado de Colima. Ahora, en este apartado se analizan las
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consecuencias de la imagen de responsabilidad social empresarial sobre las
variables del comportamiento del consumidor, en primer lugar se abordan las
consecuencias sobre las intenciones de regresar y segundo sobre las intenciones
de recomendar el destino turistico, en la cual las hipotesis uno y dos se afirma en
relacion a una serie de evidencias tedricas que la influencia de la imagen de
responsabilidad social empresarial percibida por los visitantes de un area natural
protegida influye de manera directa positiva y significativa en las intenciones de
regresar y recomendar el lugar, al respecto en el siguiente parrafo se presentan

los resultados de las cualidades psicométricas de los factores.

El factor numero seis -intenciones de regresar- reporta un indice de fiabilidad
compuesta (IFC) con un valor de 0.843, que resulta superior al valor minimo de
0.60 propuesto por Bagozzi y Yi (1988), el resultado indica que la consistencia
interna de las tres variables observables de las intenciones de regresar es alta, y
significa que los enunciados 4.1 volveré con frecuencia a este parque, 4.2
definitivamente volveré a este parque, y 4.3 practicamente es seguro que el
préximo viaje volvere a este parque, explican el concepto de intenciones de
regresar. con estos resultados que muestran la correlacién fuerte de los items con
su factor, Ahora, se puede explicar como es la consistencia de la relacién entre la
imagen de responsabilidad social empresarial con las intenciones de regresar, los
datos de la contrastacion indican que el tamafo de la carga entre ambas variables
es de 0,107, en sentido directo, positivo y significativo, por tal razén, no se puede
rechazar la hipétesis Hy y se acepta que la imagen de responsabilidad social
empresarial de un area natural protegida influye de manera directa positiva y

significativa en sus intenciones de regresar.

La variable latente numero siete —intenciones de recomendar- tiene un indice de
fiabilidad compuesta (IFC) con valor de 0.893, lo cual resulta superior al valor
minimo de 0.60 propuesto por Bagozzi y Yi (1988), con estos datos se puede
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afirmar que la consistencia interna entre las tres variables observables y el factor
intenciones de recomendar es alto. Sin embargo la relacion entre la imagen de
responsabilidad social empresarial y las intenciones de recomendar resultdé no

significativa, en este sentido, la hipétesis H, se rechaza.

Las evidencias que se exponen en este trabajo, confirman los hallazgos acerca de
que los componentes de la lealtad pueden ser medidos por separado (Oliver,
1999; Maignan y Ferrell, 2001; Ruiz, 2011; Alvarado y Beltran, 2008; Ruiz y
Garcia de los Salmones, 2008), asi lo demuestra la consistencia interna de las
variables observables en cada uno de los factores por separado y las pruebas de
validez convergente y discriminante lo confirman, del mismo modo, los resultados
no significativos entre la imagen de responsabilidad social empresarial y las
intenciones de los visitantes de recomendar el destino confirman los hallazgos de
Bigné (2005) y Bigné y Curras (2008),acerca de que la imagen de responsabilidad
social empresarial no influye de manera directa en las intenciones de
comportamiento, la lealtad tiene como antecedente a la satisfaccion (Ruiz 2011
Garcia de los Salmones 2007, Sen y Bhattacharya 2001).

Considerando los resultados de Suarez, Vazquez y Diaz (2005) respecto a la
relacion de la imagen de responsabilidad social y las intenciones de
comportamiento, se puede sefalar que el componente de la lealtad; intenciones
de regresar -fidelidad de comportamiento- que la imagen de responsabilidad social
empresarial que perciben los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado de
Colima representado por las acciones sociales y medioambientales, si influye
directamente en generar la fidelidad de comportamiento que explica la repeticidon
de compra o de regresar, que a su vez, es explicado por las caracteristicas
demograficas del consumidor sus valores y creencias respecto al tipo de destino
que prefiere y de sus experiencias.
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En relacidon a los resultados que se han obtenido en este trabajo, respecto a la
imagen de responsabilidad social empresarial de un area natural protegida, en la
que se reporta una influencia directa positiva y significativa sobre las intenciones
de regresar, pero no significativa en las intenciones de recomendar, en este
contexto, Garcia de los Salmones (2008) presenta evidencias acerca de que la
influencia de la imagen de responsabilidad social empresarial se comporta de
manera inversa a las evidencias encontradas en esta investigacion. Este
investigador utiliza las dimensiones legal, ética y filantrépica del modelo de Carroll
(1979) para explicar la relacion, el area de estudio fueron los servicios financieros,
los resultados demuestran que la imagen de responsabilidad social empresarial no
influye de manera positiva en las intenciones de regresar, las intenciones de
recomendar resultaron directos positivos y significativos, por lo tanto, a simple
vista se puede sefalar que la imagen de responsabilidad social empresarial influye
de manera parcial en las intenciones de comportamiento, las evidencias confirman
los resultados de Bigné (2005) de que la influencia de la responsabilidad en las
intenciones de compra es baja, requiriendo de otro elemento como la satisfacciéon

para obtener mayor grado de influencia.

Los resultados del modelo de Brown y Dacin (1997) confirman la tendencia
acerca de que la imagen de responsabilidad social empresarial influye
indirectamente en las intenciones de comportamiento, las variables del modelo se
centran en la voluntad y el compromiso para explicar la formacion de la imagen de
responsabilidad social, recientemente Bigné y Curras (2008) senalan que la
imagen de responsabilidad social influye en las intenciones de compra de

productos a través de la identificacion consumidor-empresa.

Vila y Gimeno (2010) sefialan que se han encontrado evidencias empiricas de una
“‘influencia positiva de la responsabilidad social en las variables vinculadas al

comportamiento del consumidor, especificamente en las actitudes del consumidor
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-intenciones de recomendar- hacia la empresa y sus marcas” pero no asi en las
intenciones de compra, lo cual se puede comparar con los resultados de Brown y
Dacin (1997). Segun estos investigadores esta asociado a que los consumidores
de servicios terrestres no contratan el servicio pensando en las acciones de
responsabilidad social empresarial que realiza la compaiiia, lo hacen en funcion
de sus recursos, no sucede lo mismo en el caso de los visitantes de destinos
turisticos como las areas naturales protegidas, que parece que este factor de la
imagen de responsabilidad social empresarial tomada desde la perspectiva del
desarrollo sustentable si influye de manera positiva en las intenciones de compra,
porque desde el punto de vista de estos visitantes el area natural protegida debe
realizar acciones de conservacion del ambiente, pero también debe involucrar a la

sociedad y del mismo modo generar recursos economicos.

La percepcion de la imagen de marca de responsabilidad social empresarial del
Parque Nacional Volcan Nevado de Colima explicada por las dimensiones social,
ambiental, y econdmica, influye de manera positiva en las intenciones del visitante
de regresar en funcion de que percibe que el parque cumple con las funciones de
conservacion, patrocina actividades a favor de la comunidad, el ambiente, mejora
la calidad de vida, contrata personal de la comunidad donde opera, percibe que el
parque es responsable en cuanto a la captacion y cuidado del agua, al parecer

turistas de conservacion y aventura.

3.9.3 Relaciones estructurales de la imagen de responsabilidad social con la

satisfaccion emocional y evaluativa del turista y sus consecuencias.

En la seccidon anterior se analizaron las consecuencias de la imagen de
responsabilidad social empresarial sobre las intenciones de comportamiento que
forman parte del componente de la lealtad, para continuar con el analisis ordenado

del modelo, en este apartado se aborda la influencia de la imagen de
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responsabilidad social empresarial sobre la satisfaccion evaluativa y emocional de
los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima y sus consecuencias
en las intenciones de comportamiento. Dado que en los primeros parrafos de la
seccion 3.9.1 se presentaron las condiciones estructurales del modelo, en este
apartado solo se exponen de manera individual las propiedades de los factores
involucrados, para contrastar las hipotesis 3, 4, 5, 6 7 y 8, por lo tanto, en primer
lugar se establecen las evidencias estadisticas de cada una para conocer su
consistencia, las cargas factoriales y su direccion, luego se discuten estos

resultados.

El indice de fiabilidad compuesta (IFC) de la variable latente satisfaccion
evaluativa obtuvo un valor de 0.841, esto significa que la consistencia interna de
las variables observables o los items con su factor es elevado y superior al valor
de 0.60 sefialado por Baggozi y Yi (1988), un valor menor implicaria que la
consistencia interna entre las variables observables y latentes no fuera adecuado.
La escala goza de validez convergente y discriminante, por lo tanto, ahora se
puede observar que la carga factorial entre la imagen de responsabilidad social
que apunta a la satisfaccion evaluativa tiene un valor de 0.395 directa positiva y
significativa. Por lo que la hipétesis H; es aceptada y se asume que la imagen de
responsabilidad social percibida de un area natural protegida influye de manera

directa positiva y significativa en la satisfaccion evaluativa del visitante.

La satisfaccion emocional obtuvo un indice de fiabilidad compuesta (IFC) con valor
de 0.853, este resultado demuestra que la consistencia interna de este factor con
sus variables observables es alta de acuerdo a Baggozi y Yi (1988), ahora se
observa que la carga factorial de la relacidon entre la imagen de responsabilidad
social empresarial y la satisfaccion emocional es de 0.358 directa positiva y

significativa, lo cual no permite rechazar este hipétesis y se acepta Hs la imagen
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de responsabilidad social empresarial de un area natural protegida influye de

manera directa, positiva y significativa en la satisfaccion emocional del visitante.

Hasta este punto se ha realizado el contraste de las relaciones directas de la
imagen de responsabilidad social empresarial. De acuerdo a la estructura del
modelo tedrico propuesto, ahora se contrasta las hipétesis relacionadas con las
consecuencias de la satisfaccion evaluativa y emocional bajo el enfoque
cognitivo-afectivo, estos factores también asumen la funcién de una variable
mediadora entre la imagen de responsabilidad social empresarial y las intenciones

de comportamiento.

La relacion directa propuesta en el modelo tedrico entre la satisfaccion evaluativa
y las intenciones de regresar resulto con una carga factorial de 0.695 directa,
positiva y significativa, las cualidades psicométricas de estos factores son
superiores a la medida de 0.60 sefialada por Baggozi y Yi (1988), las cuales se
pueden apreciar en las secciones 3.9.1 y 3.9.2, por lo tanto, no se puede rechazar
la hipétesis Hs en consecuencia se acepta que : la satisfaccién evaluativa de los
visitantes de un area natural protegida influye directa, positiva y significativamente

en las intenciones de regresar.

En el modelo tedrico se planted la relacion directa entre la satisfaccion emocional
y las intenciones de recomendar del turista, las cualidades psicométricas de las
factores resultaron adecuados, es decir, los factores estan correlacionados con
sus variables observables. Sin embargo la relacion directa entre ambos factores
resulto no significativa, por lo tanto, la hipétesis Hg es rechazada, ahora se afirma
que la satisfaccion emocional de los visitantes no influye en las intenciones de

recomendar el area natural protegida.
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La relacion propuesta entre la satisfaccion evaluativa y las intenciones de
recomendar resultd6 con una carga factorial de 0.539, directa positiva vy
significativa, por lo tanto no se puede rechazar la hipotesis siete, se acepta que:
H7 La satisfaccion evaluativa de los visitantes de un area natural protegida influye

de manera directa, positiva y significativa en las intenciones de recomendar.

La ultima relacidon planteada en el modelo tedrico es entre la satisfaccidon
emocional y las intenciones de regresar, la consistencia interna de ambos factores
resulto superior al valor de 0.60 (Baggozi y Yi, 1988), sin embargo el tamafio de la
carga resulté no significativa, en consecuencia se rechaza la hipotesis Hs, se
asume que la satisfaccion emocional de los visitantes no influye en las intenciones
de regresar al lugar. El cuadro 3.26 ofrece un resumen de la contrastacion de las
hipotesis, de las cuales cinco fueron aceptados y tres se rechazaron porque la

relacion resulté no significativa.

Cuadro 3.32 Resultados de la contrastacion de hipotesis.

Hipotesis Relacion estructural planteada Cargas Condicion

HI RS — intenciones de regresar 0.107 Aceptada

H2 RS- intenciones recomendar NS Rechazada

H3 RS- satisfaccion evaluativa 0.395 Aceptada

H4 RS- satisfaccion emocional 0.358 aceptada

H5 Satisfaccion evaluativa—intenciones de | 0.695 aceptada
regresar

H6 Satisfaccion emocional—intenciones de | NS rechazada
recomendar

H7 Satisfaccion evaluativa—intenciones de | 0.539 aceptada
recomendar

HS8 Satisfaccion emocional—intenciones de | NS rechazada
regresar

Fuente: Elaboracion propia.

Las evidencias que se hallaron en torno a la influencia de la imagen de

responsabilidad social empresarial sobre las variables del comportamiento de los
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visitantes del area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de Colima,

permiten observar los siguientes puntos:

a) La satisfaccion bajo el enfoque cognitivo —afectivo puede ser medida en dos de
sus dimensiones; evaluativa y emocional.

b) La imagen de responsabilidad social empresarial tiene influencia directa sobre
los componentes emocionales y evaluativo de la satisfaccion del visitante.

c) La satisfaccion evaluativa de los visitantes influye de manera directa sobre las
intenciones de comportamiento.

d) Que la satisfaccion evaluativa realiza la funcion de variable mediadora entre la
imagen de responsabilidad social empresarial y las intenciones de
comportamiento, dicho de otro modo, la satisfaccion evaluativa es un antecedente
de los componentes de la lealtad.

e) la satisfaccion emocional de los visitantes del Parque Nacional Volcan Nevado
de Colima, no tiene consecuencias sobre las intenciones de regresar y

recomendar el lugar.

Para explicar los resultados positivos directos y significativos de estas relaciones

a continuacion se discuten estas evidencias.

En primer lugar, el resultado corrobora que la satisfaccion puede ser estudiada
con las dimensiones; evaluativa y emocional bajo el enfoque cognitivo—afectivo,
asi lo demuestra el analisis factorial confirmatorio de primer y segundo orden, en
la cual se confirma la consistencia de los factores con sus respectivas variables
observables, ademas de las pruebas de validez convergente y discriminante. La
escala utilizada fue la de Cronin et al., (2000), la cual esta integrada por cuatro
variables observables para el factor satisfaccion evaluativa, la satisfaccion
emocional esta compuesto por cuatro items, los cuales fueron adaptados al

contexto de las areas naturales protegidas, estas reportaron una consistencia
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adecuada similar a los resultados obtenidos en los trabajos de Alvarado y Beltran
(2008), Bigné y Andreu (2009).

Las investigaciones relacionadas con la influencia de la imagen de responsabilidad
social empresarial sobre la satisfaccidn y sus componentes evaluativa y emocional
son muy pocas (Alvarado y Beltran, 2008), porque el enfoque cognitivo - afectivo
es reciente, resulta mas usual los trabajos de la imagen del destino turistico sobre
la satisfaccion desde la perspectiva tedrica de la oferta, otro tanto desde la
demanda, por esta razon la discusién se realiza considerando esta condicion
sefalada por los investigadores, estas evidencias permiten determinar la
necesidad de realizar investigaciones relacionadas con la imagen de marca de
responsabilidad social empresarial de los destinos turisticos y sus consecuencias

en el comportamiento de los visitantes.

Bigné y Andreu (2009) presentan un trabajo en la cual abordan la influencia de la
dimensién econdmica de la responsabilidad social empresarial de servicios de
alojamiento, bajo el modelo del desarrollo sostenible sobre las dimensiones
cognitivas y afectivas de la satisfaccidn, y sus consecuencias en la intenciones de
comportamiento. El resultado demuestra que el componente econdmico influye de
manera positiva y directa sobre los componentes de la satisfaccion, estas
evidencias confirman los hallazgos de este trabajo en el ambito de areas naturales

protegidas.

Los resultados no siempre son de esta manera, una parte importante de las
investigaciones sefalan que la imagen de responsabilidad social o las
dimensiones de la responsabilidad social empresarial impactan indirectamente a la
satisfaccion, para ello interviene la valoracién del servicio, (Garcia de los
Salmones y Rodriguez del Bosque, 2007; Ruiz, 2011), los trabajos bajo el enfoque

de la oferta sefialan que la imagen del destino influye en la satisfaccion, a través
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de el valor percibido y la calidad del servicio, a su vez se convierte en un
antecedente de la intenciones de comportamiento de acuerdo a las evidencias que
presentan Chen y Tsai (2007), Sanchez, Sanz Gonzalez y Miquel (2008) asi como
Moliner, Gil y Ruiz (2009).

Lo que sugiere esta relacion en el ambito de los visitantes de destinos turisticos
como las areas naturales protegidas -el parque Nacional Volcan Nevado de
Colima- es que efectivamente la imagen de marca de responsabilidad social
empresarial que perciben sus visitantes influye en las dos dimensiones de la
satisfaccion de manera directa, esto quiere decir que las acciones de
conservacion, sociales, ambientales y econdmicas son percibidas por sus
visitantes de manera positiva, ademas, permite deducir que la imagen de marca
logra en los visitantes generar emociones, pero es la satisfaccién evaluativa que

motiva las intenciones de recomendar y regresar al lugar.

La relacion no significativa entre la imagen de responsabilidad social empresarial
y las intenciones de recomendar en este trabajo de investigacion, resultaron
parcialmente aceptables respecto a los hallazgos de Pérez y Garcia de los
Salmones (2008), tomando como analogia la imagen de responsabilidad social
empresarial respecto a la calidad, las conclusiones de estos investigadores
apuntan a que la “simple impresion de la calidad de un servicio puede ser un
conductor directo de la recomendacioén por parte del individuo” esto se debe a que
la expresiéon de juicio de valor favorable o desfavorable sobre una empresa no
compromete al usuario, lo cual resulta un comportamiento poco riesgoso y el
usuario lo puede hacer sin ningun limite o temor. No obstante la recompra de un
producto o servicio requiere de otros elementos mas alla de la simple impresion,
representa un esfuerzo del visitante de implicarse con el servicio y con la empresa

o destino.
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En este contexto las relaciones indirectas de la imagen de responsabilidad social
empresarial que se exponen en este trabajo de investigacion no surgen de un
planteamiento de hipdtesis, si no, como resultado de la observacion respaldado
con los distintos marcos teodricos de las variables y la fortaleza estructural del
modelo por medio de las pruebas estadisticas. Por lo tanto, las evidencias
muestran que la influencia directa de la imagen de responsabilidad empresarial
bajo el modelo del desarrollo sustentable es muy suave sobre las intenciones de
comportamiento, y amplio sobre las variables de la satisfaccion, el margen de
influencia de la imagen de responsabilidad social empresarial sobre las
intenciones de comportamiento es mas amplio cuando es mediado por la

satisfaccion evaluativa.

Estas relaciones indirectas de la imagen de responsabilidad social empresarial
percibida tienen respaldo estadistico otorgado por el indice de fiabilidad
compuesta, la validez convergente y discriminante y en un analisis factorial
confirmatorio de segundo orden, ademas de sustento tedrico en Cronin (2000),
Garcia de los Salmones (2007), Alvarado y Beltran (2008), Bigné y Curras (2009),
Ruiz (2011), y San Martin (2005).

El analisis y discusion de los resultados permiten concluir que la imagen de
responsabilidad social empresarial influye de manera directa sobre la satisfaccion
evaluativa y emocional del visitante y en sus intenciones de regresar al area
natural protegida, de manera indirecta influye sobre las intenciones de regresar y
recomendar el lugar mediados por la satisfaccion evaluativa, las evidencias
permiten afirmar que la relaciéon entre la imagen de responsabilidad social y las
intenciones de comportamiento es amplia cuando es mediado por otra variable,
como la satisfaccion evaluativa (ver cuadro 3.26), porque de manera directa el
tamano de la relacion es menor. Estas evidencias se pueden observar en la figura

3.7, denominada modelo tedrico final.
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Figura 3.7 Modelo tedrico final

SOC= dimension social

> IREG AMB= dimension ambiental.

ECO= dimension economica

IRSE= imagen de
responsabilidad social

@ empresarial

SAT EVA= satisfaccion
evaluativa

IREG= intenciones de regresar

IREC= intenciones de
recomendar

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES
4.1 .Introduccion

En este ultimo capitulo se exponen las conclusiones de la investigacion, que
muestran la influencia de la imagen de responsabilidad social empresarial bajo el
modelo del desarrollo sostenible sobre variables del comportamiento del
consumidor. Las evidencias se obtuvieron con un cuestionario compuesto por
siete variables latentes y treinta seis variables observables, con un enfoque de
investigacion cuantitativa de disefio transversal descriptivo. Los datos fueron
analizados con herramientas de estadistica basica —medidas de tendencia central
y de dispersion- y avanzada, en especifico analisis factorial confirmatorio de
primer y segundo orden, para conocer las relaciones se utilizaron ecuaciones
estructurales. En funcion de lo dicho, este ultimo escalén de la estructura
propuesta esta compuesto por las conclusiones generales, las implicaciones

gerenciales, las limitaciones y las lineas futuras de investigacion.

4.2. Conclusiones generales.

El objetivo que se ha planteado en esta investigacién es analizar la influencia de
la imagen de responsabilidad social sobre las variables del comportamiento del
consumidor, en especifico la satisfaccion en sus dimensiones evaluativa y
emocional de los visitantes y en sus intenciones de regresar y recomendar un
destino turistico, es decir el area natural protegida Parque Nacional Volcan
Nevado de Colima, esto se estudio bajo el modelo del desarrollo sostenible en la
perspectiva del marketing con un enfoque cognitivo-afectivo centrado en la

demanda de servicios turisticos.
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Bajo este esquema de enfoques recomendados en los marcos de referencias para
analizar las variables implicadas en la investigacién se construyé un modelo de
relaciones que se contrasto con ecuaciones estructurales, previamente se
desarrollaron los analisis factorial confirmatorio de primer y segundo orden para
determinar la bondad de ajuste del modelo, lo cual ha permitido observar la
fiabilidad compuesta y la validez de los instrumentos, los cuales resultaron
adecuados de acuerdo a los parametros establecidos, el cuestionario fue

suministrados a 400 visitantes de un area natural protegida.

La decisién de aplicar el cuestionario a los visitantes del Parque Nacional Volcan
Nevado de Colima ademas de ser un campo poco explorado en la disciplina del
marketing y el comportamiento de sus visitantes, asi como del creciente interés de
un determinado segmento de turistas que intenta satisfacer sus necesidades de
entretenimiento en espacios naturales se basdé en dos condiciones; la primera
estuvo en funcion de las caracteristicas que debe tener un destino turistico de
acuerdo a la organizacion mundial de turismo (OMT) que lo define como el lugar
hacia donde se desplaza la demanda para consumir los servicios, lo cual se
cumple, y segundo que tuviera una imagen de marca dado que la esencia de este
estudio es analizar la imagen de marca de responsabilidad social empresarial,
esto se cumple objetivamente porque la direccion del parque y el patronato Parque
Nacional Volcan Nevado de Colima y Cuencas Adyacentes, gestionan la identidad
emitiendo sefales y mensajes (Garcia de los Salmones, 2002; Alvarado y
Schlesinger, 2009,) comunicados a través de Ila imagen de marca Parque
Nacional Volcan Nevado de Colima la Fabrica del Agua, en la cual es un claro
intento de ser percibido por los publicos como una entidad responsable. Esto lo
manifiesta al colocar como fondo al volcan nevado, a los nifios sembrando un
arbol y el agua, lo cual representa una interaccion de los ejes social y

medioambiental y de que los recursos econdmicos que obtiene son utilizados
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adecuadamente en la conservacién para generar el agua que es vital para las
comunidades (CONANP, 2006).

Asi la primera conclusion tedrica que esta tesis aporta es precisamente que las
areas naturales protegidas son destino turistico cuando cumplen con las
caracteristicas de ubicacion geografica e identidad propia que es comunicada a
través de sefiales y mensajes constituidos o expuestos en su imagen de marca
(logotipo) lo cual es evaluado por los visitantes. Ante esto es necesario aclarar que
las areas naturales también pueden ser atractivos cuando no tienen identidad
propia y dependen de la identidad del destino como en el caso especifico de las
areas naturales protegidas de Quintana Roo que son atractivos de la marca
Cancun, Riviera Maya o Cozumel, lo sefialado tiene respaldo en Garcia de los
Salmones (2002,2006), Alvarado y Schlesinger (2009), Balmer (1995) y San
Martin (2005).

Con las evidencias y el respaldo tedrico de las condiciones que se cumplen
respecto a que el area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de
Colima es un destino turistico, el siguiente punto de analisis se ha centrado en la
discusién acerca de la formacion de la imagen de marca de responsabilidad social
empresarial del destino turistico, se puso de manifiesto en el capitulo primero y en
el analisis de resultados que los investigadores advierten de la multidimensional
de la imagen de marca vy la responsabilidad social empresarial (Garcia de los
salmones, 2006; Curras 2007; Alvarado y Schlesinger, 2009; Carroll 1991 Brown y
Dacin, 1997; Rifon Choiy Trimble, 2007 y Bignée, 2010).

Ante los sefalamientos expuestos, aunado a los pocos trabajos desarrollados
para determinar la imagen de responsabilidad social empresarial, Ruiz (2011)
sefiala que la imagen de responsabilidad social empresarial en el ambito
financiero se forma a partir de las creencias y percepciones de los individuos,
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considerando como antecedentes las dimensiones congruencia, atribucion de
motivaciones credibilidad corporativa y como ejes de la imagen a los clientes
usuarios Yy accionistas. Alvarado y Schlesinger (2008) presentan evidencias de
que las dimensiones de la responsabilidad social del modelo de Carroll (1979)
influyen en la imagen de marca de responsabilidad social, lo cual los coloca como

antecedentes.

Bajo el modelo del desarrollo sustentable se ha puesto a prueba las dimensiones,
social, ambiental y econdmica como reflejo de la imagen de marca de la
responsabilidad social, que a partir de las creencias y percepciones (Ruiz, 2011)
de los visitantes se forma la imagen de marca de responsabilidad social
empresarial del Parque Nacional Volcan Nevado de Colima, asi la imagen de
marca son las sefales y mensajes que la direccidon y el patronato del parque
quieren comunicar a los grupos de interés, a través de su logotipo. Luego
entonces se puede concluir que la imagen de responsabilidad social empresarial
que los visitantes se forman es explicada por las dimensiones, social, ambiental y
econdmica de la responsabilidad social, dicho de otro modo, que las acciones
sociales relacionadas con patrocinar actividades educativas, mejorar la calidad de
vida de las comunidades donde opera la igualdad de oportunidades, asi como las
acciones medioambientales explicadas por las actividades de conservacion,
reducir la contaminacién, uso racional de los recursos, y la dimensién econémica
explicada por el control de sus costos de operacion, obtencion de beneficios,
calidad en el servicio en su conjunto, son percibidos por sus visitantes como una
proyeccion de imagen de responsabilidad social, en tanto que los consumidores o
visitantes son los que se forman una imagen en funcién de los mensajes que

transmite la identidad de la marca (Alvarado y Schlesinger, 2008; Ruiz, 2011).

Con el respaldo tedrico de cémo se forma la imagen de responsabilidad social

empresarial se puso a prueba empirica las dimensiones del modelo de desarrollo
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sustentable, acerca de que la imagen de marca que los visitantes perciben estan
explicadas por estas dimensiones y los resultados demuestran con el analisis
factorial confirmatorio de segundo orden que esto es fiable y valido. Por lo tanto se
puede concluir empiricamente que la imagen de responsabilidad social es
explicada por las acciones sociales ambientales y econdomicas que lleva a cabo la

direccion del parque.

Toda vez que se ha concluido que la imagen de marca que se forman los
visitantes es explicada por las dimensiones de la responsabilidad social
empresarial bajo el modelo de desarrollo sostenible, en el siguiente parrafo se
establecen las evidencias finales que se han captado como consecuencias de la
imagen de responsabilidad social empresarial sobre las variables del

comportamiento del consumidor.

Las evidencias que se han encontrado en esta investigacion demuestran que la
imagen de responsabilidad social influye en las intenciones de comportamiento de
los visitantes mediados por la satisfaccion evaluativa, estos resultados también
confirman que la imagen de responsabilidad social empresarial tiene de manera
directa una influencia muy baja sobre las intenciones de comportamiento,
especificamente en las intenciones de regresar, lo que ha venido a afirmar los
resultados de varios investigadores de que la lealtad tiene como antecedente a
otras variables como la satisfaccion que actua de manera directa sobre este
(Moliner y Gil, 2009, Ruiz, 2011).

Respecto al area de investigacion se puede decir que la imagen de marca de
responsabilidad social empresarial que los visitantes perciben del Parque Nacional
Volcan Nevado de Colima esta formada por las acciones sociales econdmicas y
medioambientales que la direccion del parque practica, lo cual genera una
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satisfaccion de caracter cognitivo en sus visitantes y a través de esta genera las

intenciones de regresar y recomendar el lugar.

Una de las causas que pueden explicar porque la relacion directa de la imagen de
responsabilidad social empresarial con las intenciones de regresar resulto muy
baja y luego cuando la satisfaccion evaluativa interviene como mediadora entre la
imagen de responsabilidad social empresarial y las intenciones de regresar la
influencia es mayor que la relacion directa, es la poca informacién que el visitante
tiene acerca del tema de responsabilidad social empresarial y del concepto de
desarrollo sostenible. Probablemente el visitante este observando y dando mayor
valor a las condiciones naturales, como las caracteristicas del bosque, la nieve, el
volcan y bajo las condiciones que encuentra estos atractivos, evalué y le genere
una satisfaccion de corte cognitivo, la cual esta influyendo en las intenciones de

comportamiento.

Los resultados obtenidos permiten citar los sefalamientos Bigné y Andreu (2004)
y feldman (1998) que al respecto indican que la satisfaccion emocional es
consecuencia de los juicios evaluativos de los consumidores, en la que involucran
su agrado favorable o desfavorable sobre algun producto o servicio, por lo tanto,
se puede concluir que efectivamente la imagen de responsabilidad social
empresarial tiene una clara influencia en la satisfaccion, lo demuestra los

resultados positivos y significativos de las dimensiones evaluativa y emocional.

Las evidencias muestran que la imagen de responsabilidad social empresarial
percibida por los visitantes como marca tienen una influencia directa sobre la
satisfaccion emocional y evaluativa. También se sabe que la satisfaccion
emocional no ejerce una influencia mediadora ni directa entre la imagen de
responsabilidad social empresarial y las intenciones de recomendar como en el
trabajo de Alvarado y Beltran (2008), donde en el ambito del marketing deportivo
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la satisfaccidon emocional ejerce una influencia directa positiva y significativa sobre
las intenciones de recomendar, se ha demostrado que el ambito de servicios
turisticos esto no es de la misma manera, aun mas, cuando se trata de destinos
turisticos como las areas naturales protegidas, en la cual su condicién de
conservacion implica realizar actividades de senderismo, campamento,
escalamiento y aventura en zonas con poca o nula transformacion hecha por el
hombre, en la cual la evaluacién inicial del visitante es que esta en un area de
conservacion y debe participar en su cuidado, que la aportacidon econdmica de
dinero como pago por visitar que realiza sirve para contribuir a este fin de
conservacion y su evaluacién esta en funcién precisamente de que tan natural es

el parque.

Por lo tanto se concluye que la imagen de responsabilidad social empresarial tiene
una influencia directa sobre la satisfaccion global del visitante y como ambas
dimensiones estan relacionadas existen diferencias entre la forma de evaluacién,
lo que ha quedado demostrado por la validez convergente y discriminante que
permite estudiar por separado estos componentes de la satisfacciéon. En este
sentido la imagen de responsabilidad social empresarial influye a través del
componente evaluativo de la satisfaccion sobre las intenciones de comportamiento

por las razones expuestas en el parrafo anterior.

A manera de recapitulacion general de las conclusiones, se afirma que
efectivamente las dimensiones social ambiental y econémica de la responsabilidad
social empresarial bajo el modelo del desarrollo sostenible, funcionan
adecuadamente como reflejo de la imagen que los visitantes se forman acerca de
la marca Parque Nacional Volcan Nevado de Colima la Fabrica del Agua y que
esta tiene influencia en la satisfaccion bajo el enfoque cognitivo-afectivo de los
visitantes de un destino turistico, como las areas naturales protegidas, y que es

precisamente el componente evaluativo que tiene una influencia directa sobre las
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intenciones de comportamiento. La influencia que ejerce la imagen de
responsabilidad social de este tipo de destinos para que el visitante regrese y lo
recomiende requiere que esté satisfecho. Por lo tanto la alta direccion del parque
debera hacer esfuerzos de comunicacién de sus acciones de conservacion que
impacten en los juicios evaluativos del visitante y en cadena sobre sus otros
grupos de interés que le permitan obtener los recursos monetarios para invertir en

Su mision de conservar.

Asi, esta tesis aporta al ambito del marketing de servicios turisticos una evidencia
mas acerca de la manera de como los visitantes de un area natural protegida
perciben la imagen de responsabilidad social empresarial y la influencia en las
variables de comportamiento de este tipo de consumidores que buscan satisfacer

sus necesidades de entretenimiento en espacios naturales.

Establecidas las principales conclusiones tedricas e empiricas de este trabajo de
investigacién, es evidente que los resultados tienen alguna implicacion gerencial
limitaciones y por supuesto posibles lineas de investigacion, por lo tanto a

continuacion se presentan.

4.3. Implicaciones empresariales

Las evidencias tedricas e empiricas que este trabajo de investigacion presenta
tienen implicaciones en el ambito empresarial, una de estas es en la gestion de la
imagen de marca como destino sostenible, lo cual puede impactar en la
percepcion de los grupos de interés generando una opinién positiva sobre las
actividades de la alta direccién, respecto a la practica sostenible que le permita a
la organizacion ser observados por los inversionistas, el gobierno y las
organizaciones afines a la generacion de recursos para la conservacion, como

atractivos para otorgar recursos econdémicos, humanos Yy técnicos para
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cumplimiento de sus objetivos, que ademas impacten en el comportamiento de los

consumidores

Lo escrito en el primer parrafo esta en funcion del resultado que se ha obtenido
utilizando una serie conceptos que miden la imagen responsabilidad social
empresarial bajo el modelo del desarrollo sostenible. Este paradigma es el que la
organizacion mundial del turismo (OMT) esta poniendo como eje en sus discursos,
al igual que los tres 6rdenes de gobierno en México, en este contexto parece
prioritario para las empresas organizaciones lucrativas y no lucrativas involucradas
en el ambito de servicios turisticos establecer en sus decisiones corporativas o

empresariales estas practicas que son de interés general.

Por lo tanto, los instrumento utilizados para medir la responsabilidad social
empresarial y el comportamiento del consumidor gozan de una buena consistencia
interna entre sus factores y los items que explican esos constructos, la confianza
que otorga estas dimensiones son los resultados similares que han obtenido las
veces que se aplicado en otros segmentos de consumidores de productos o
servicios y de paises, esto significa que son fiables para medir la percepcion que
los diversos publicos tienen de las practicas sociales ambientales y econdmicas

de la empresa.

Si bien en esta ocasion fue utilizado para conocer la percepcién de los visitantes
de un area natural protegida que cumple con las condiciones de un destino
turistico, acerca de cdmo sus diversos publicos estan percibiendo el cumplimiento
de los objetivos de conservaciéon establecidas en la legislaciéon correspondiente y
que son la razon de su creacion, ha permito observar que cuando se implementan
actividades mas alla del cumplimento de las normas la direccion del parque
mejora su imagen de responsabilidad social. Asi las empresas u organizaciones

interesadas en conocer como son percibidas o que tienen interés en generar una
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imagen de responsabilidad social empresarial para sus publicos, tienen en el

modelo del desarrollo sostenible una herramienta.

La imagen de responsabilidad social empresarial es un instrumento para gestionar
valor ante los clientes, porque permite detectar como los diversos publicos
interesados en la organizacion observan las acciones de generacion de utilidades
y los beneficios para la comunidad donde opera, como generacion de empleo,
conservacion del medio ambiente, acciones sociales relacionadas con educacion
salud entre otros. Descubrir la forma en que la empresa es percibida por los
actores sociales es importante porque apoya a la construccién de relaciones
cordiales, imprimiendo a la imagen de marca caracter de responsabilidad social

empresarial, lo cual puede influir en el comportamiento del consumidor.

Para concluir con esta seccion, una implicacién empresarial mas que este trabajo
de investigacion permite observar, esta relacionada con las areas naturales
protegidas de Quintana Roo, las cuales no cuentan con una imagen de marca, y
no hay evidencias de la comunicacién de sus acciones de conservacion y de su
vinculacion con la comunidad donde operan, lo cual ha generado que no sean
observadas como entidades de interés en la conservacion por los visitantes
locales nacionales y extranjeros, y la recomendacion es procurar por la gestion de
la identidad con el apoyo de figuras como el patronato, cooperativa, o
asociaciones, para generar una imagen de marca sostenible, para que ademas de
ser un destino de sol y playa sea considerado como un destino responsable con el

medio ambiente y la comunidad.

4.4. Limitaciones de la investigacion

En todo proyecto de investigacion a pesar de los esfuerzos de contemplar los

factores o elementos que puedan explicar un fenébmeno o un hecho es
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practicamente imposible abordar todos, por lo tanto representa una limitacion en la

interpretacion de los resultados.

En este sentido una de las principales limitantes de este trabajo es el disefno
transversal que se utilizé debido al corto tiempo para elaborar esta tesis, lo cual
es un limite para generalizar la explicacion de esta trabajo, dado que lo que aqui
se explica es el resultado de una encuesta que se aplicé a un total de 400
visitantes del area natural protegida Parque Nacional Volcan Nevado de Colima en
el mes de abril de 2013, por lo que los resultados no se pueden generalizar a
todos los visitantes a lo largo del afno y de las temporadas, en concreto los
visitantes de invierno, quienes llegan motivados por la nieve, en la cual se recibe

al mayor numero de visitantes y es probable que la percepcion cambie.

Otra de las limitantes que no permite generalizar el resultado a todas las areas
naturales protegidas del pais esta en funcion del poco conocimiento que tienen los
consumidores acerca del concepto de responsabilidad social empresarial y del
tema del desarrollo sostenible, lo cual complica en cierta medida la adecuada
comprension de los enunciados del cuestionario, generando un sesgo en los

resultados.

Otra de las limitaciones es la no inclusién de una serie de item que no fueron
contemplados en el instrumento para determinar la imagen de responsabilidad,
pero afortunadamente los programas estadisticos permiten realizar adecuaciones
al modelo y como resultado se tiene las explicaciones correspondientes, lo que
resulta de algun modo favorable como parte de las evidencias que arroja esta tesis
pero que otros investigadores deben considerar al momento de leer este trabajo
sepan cuales fueron los variables no incluidas que ayudan a explicar las razones
de la imagen de responsabilidad social. Asi parece ser que considerar como eje
de la generacion de la imagen a los visitantes, explica la formacion de esta.
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4.4. Lineas futuras de investigacion

Considerando como eje las limitaciones de este trabajo de investigacion, puede
resultar interesante en el futuro contrastar el modelo de la imagen de
responsabilidad social empresarial y sus consecuencias en la satisfaccion y las
intenciones de comportamiento con una investigaciéon de disefio longitudinal, la
propuesta es aplicar el cuestionario a los visitantes del parque en las temporadas

de invierno, primavera, verano y otofo.

Entre las propuestas que seria adecuado considerar como una linea futura de
investigacion, es analizar cdmo es la influencia de la dimensién social de la
imagen responsabilidad social empresarial del modelo de desarrollo sostenible
sobre la satisfaccion bajo el enfoque cognitivo—afectivo utilizando para la
dimension emocional el agrado y sus consecuencias en los componentes de la
lealtad. Y bajo esta misma mecanica replicar la dimension ambiental de la
responsabilidad social empresarial contribuyendo con ello al cuerpo de trabajos en

la cual se contrastan desde la teoria del desarrollo sostenible.

También resulta interesante replicar este modelo de relaciones de la imagen de
responsabilidad social sobre las variables del comportamiento del consumidor en
otras areas naturales protegidas, en destinos turisticos de nueva creacién
relacionados con sol y playa, de naturaleza y ecoturismo, asi como destinos
turisticos culturales, del mismo modo, por las caracteristicas de los instrumentos

en servicios gubernamentales

Otra alternativa de investigacion en la cual se pueda tedéricamente relacionar el
modelo de desarrollo sostenible es analizar la influencia de las dimensiones social,

medioambiental y econdmica sobre el valor percibido, y la calidad del servicio y
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sSus consecuencias en variables relacionadas con las intenciones de

comportamiento del consumidor, en servicios educativos, de telefonia empresas
transnacionales y supermercados regionales.
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Anexos

(Anexo 1)
STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:

\%! V2 V3 V4 V5 V6 Vi V8 \'A V10
V1 .000 Vo .000
V2 149 .000 V7 .079  .000
V3 -.024  .087 .000 % .028 .081 .000
V4 -.043  -022 .090 .000 V9 039  .096  .081 .000
V5 .020 -016 -.035 .034  .000 V10 .022 103 -.009  .143 .000
V6 -042 -010 -093 -024 .008 V11 -200 -088 -013 -.053 .002
\'% -.037 -032 -019 -007 -.051 V12 .000 -.095 -030 -047 -.099
V8 d16 .021  -.033 .048 .039 V13 .042 .011 -.084 -082 -.065
\& 043 -031 -013 074 -.007 V14 029  -.046 -015 -072 -.063
V10 104 -.015 .058  .088 .104 V15 .168 109 094 082  .151
V11 -050 -.135 028  -.014 -.062 V16 .027 .001 -.006 .014 .062
V12 034 -.046 -017 -.065 .003 V17 020  .028 -.026 -.060 -.030
V13 026 -.081 -008 -080 -.041 V18 026  .052  .026 .020  .009
V14 -021  -.048 .049  -.041 .007 V19 .009 021 -.067 -062  .026
V15 .089 053 -.002 .008 117 V20 .027 011 .038 .053 .034
V16 -085 -085 -007 .010 .024 V21 -.053 074 .033 076 .093
V17 -069 -043 -017 -.036  .065 V22 -010  .067 -.032 074 .103
V18 -078 -.078 .008 .004  .057 V23 -090 .024 098 .046 -.017
V19 -084 -072 -027 -.028 .059 V24 -073  -015 016 -.051 -.135
V20 -.042  -.063 .000 -.015 .041 V25 .038 102 .072 .054  .020
V21 -090 -040  .059 034 .001 V26 -052 073 043 -.002  .040
V22 -114 -081 -009 .031 -.014 V27 -094 -022 006 -.034 -.097
V23 -015  -.055 .075 .081  -.040 V28 -106  -010  .011 012 -.038
V24 -014 -019 -051 -.064 -.091 V29 -076 017 .005 -002 -.081
V25 .097 .065 .047  .044 018 V30 .012 101 .035 .077 .056
V26 .048  -.026 .122  .098 -.006 V31 -.044 007  .041 .004  -.054
V27 .030 .001  -.004 -013 -.047 V32 -.042 010 .016 -022 -.069
V28 -.003  -.045 .072 .060  -.022 V33 .050  .100 -.018 .087 A11
V29 .045  -.005 017  -.014 -013 V34 -.055 .023 .035 032 .008
V30 .079 024 121 113 .057 V35 -079 -021 -007 -062 -.079
V31 .030 .001  -.032 -030 -.048 V36 -.041 029 010 -010 -073
V32 015 -016 .014 -071 -.048
V33 .045  -009 .078 .089  .025
V34 027 -.030 .145 094  .013
V35 .003  -.044 -004 -047 -.042
V36 .044  .009 .048 .007 .015
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V11 V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20
V11 .000 Vie .000
Vi2 .064  .000 V17 .061 .000
V13 .055 129 .000 V18 .021 .014  .000
V14 .021 038  .105 .000 V19 -.003 037 .031 .000
V15 .000  .132 109 218 .000 V20 -016 -072 .002 -.018 .000
V16 -016 -018 -014 .050  .065 V21 -087 -055 -038 -.024  .085
V17 -092  -007 -013 -.005 .039 V22 -018 -011 -052 -016 .043
V18 -014  .063 .000 .014 .01l V23 -023  -.063 053 -.001 .078
V19 -067 -014 -.041 .004  .011 V24 -085 -130 -065 -.053 -.031
V20 -015  -031 -074 -.027 -.034 V25 -.003  -.027  .087 .019  .078
V21 -011  -073 -085 -.020 -.105 V26 017 -.019  .021 .007  .053
V22 -067 -142 -111 -.080 -.105 V27 -.040 -061 -059 -.065 -.063
V23 034 -.091 -062 -041 -.003 V28 -.008 -050 -003 -.005 .041
V24 -041  -073 -063 -.032 -.006 V29 -016 -012 .007 -.028 021
V25 .053 .055 089 109 111 V30 062 -.030 .045 .074  .083
V26 .09 -.037 .020 -.013 .072 V31 -042 -018 -014 -.033 -.047
V27 -009 -00I -050 -.056 -.033 V32 025 -.057 .003 -.035 .017
V28 .086 -.013 -029 -010 -.008 V33 .047 .011 .043 .041 .031
V29 -020 .021 -005 -.011 -.023 V34 .003  -.072  .028 .003 .073
V30 139 013 054 .068 .054 V35 -012  -052 -040 -.056 -.021
V31 -010 -051 -006 -.064  .048 V36 .009  -.063 .005 .001 .063
V32 020 -.042 .029 -007 .066
V33 062 -076 .06l 026 .106
V34 .141  -.009  .010  .003 .074
V35 .034  -031 -015 -006 .074
V36 046  -.060 .019  .011 .087

V21 V22 V23 V24 V25

V21 .000 V26 V27 V28 V29 V30
V22 .193 .000 V26 .000
V23 .078 .049  .000 V27 -.008 .000
V24 -025  -076  .047 .000 V28 123 -.008  .000
V25 022 -.024 -069 .023 .000 V29 .020  .018  .004  .000
V26 074 .085 028  -.049 -.014 V30 065 -.041 .004  .010  .000
V27 -021  -076 -006  .038 .049 V31 -060 .072 -050 -.006 013
V28 .047 .007  .038 -.027 -.049 V32 -050 071 -048 -014 .063
V29 .078 022 -.049 -027 .023 V33 022 -.009 -032 -058 .088
V30 .103 .084 .003 -074  .003 V34 029 -.039  .005 -109  .066
V31 -082 -033 -012 -.002 .052 V35 -.017 .000 -.031 -.027 .077
V32 -047  -022 -006 .019 .06l V36 -018 .035 018 -.005 130
V33 .011 19 -015  -098  .063
V34 .013 .004 .033 -028 .010
V35 -035 -033 -030 -.001 011 V31 V32 V33 V34 V35
V36 .045  -.002 .039 -018 -.007 V31 .000

V32 .027 .000

V33 024 -.052  .000

V34 -.007 -010 .114  .000

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL = V35 -.045 013 -.007 -.006 .000
.0417 V36 -064 025 -011 -.012 .017

AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE
STANDARDIZED RESIDUAL = .0441
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Anexo 2

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

F1 - Fl .532*1T
.068 I
7.854QT
( .072)1I
( 7.351@I

F2 - F2 .458*1
.056 I
8.234QI
( .061) I
( 7.496Q@I

F3 - F3 .435*T
.057 I
7.573QI
( .064)1I
( 6.815QI

F4 - F4 .351*1I
.037 I
.367@I
( .050) I
( 7.078QI

F5 - F5 .355*1T
.038 I
9.344Q1
( .049) 1
( 7.313Q@I

F6 - F6 .350*I
.038 I
9.243Q1I
( .042)1I
( 8.279Q@I

F7 - F7 .439*T
.042 I

10.348Q@I
( .054) 1
( 8.160Q@I

HoH H H H H H H H o H H H H H H H H o H H - H o H H H H H o H H H H H H H H A
©
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I I
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

El - V1 .522*1T
.041 I

12.687RI

( .055)1I

( 9.556QI

E2 - V2 L436*%1
.036 1T

12.048@T

( .048) 1T

( 9.157@1

E3 - V3 .530*I
.041 I

12.940@I

( .057) 1

( 9.2700Q1I

E4 - V4 .494*T
.040 I

12.309@I

( .049)1I

(10.170@I

E5 - V5 .445%T
.037 I

11.987QI

( .041)I

( 10.960QI

E6 - V6 L437*1
.036 I

12.183@I

( .053) 1

( 8.314QI

E7 - V7 .394*T
.033 I

12.003@I

( .035)1

( 11.103@I

E8 - V8 .383*I
.031 I

12.262QT

( .041)I

( 9.384QI

E9 - V9 L402*T
.034 I

11.944@I

( .040)I

( 10.077@I

H o H o H H o H H o H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H H A

E10 - V10 .560*I
e ——
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.045 I

12.488RI

( .047) 1

(11.9600I

I

E11l - V11 .367*1
.030 I

12.404RI

( .041) 1

( 8.954erI

I

El12 - V12 .383*1I
.031 I

12.459@1I

( .035)1I

(10.835QrI

HHHHHHH HHH H H H H H H

TITLE: AFC influencia de la imagen de rs
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

E13 - V13 L3141
.026 I

12.290@I

( .030)1

( 10.593@T

El14 - V14 .365*I
.030 I

12.282QT

( .047)I

( 7.717@I

E15 - V15 .486*T
.037 I

13.107@I

( .046)1I

( 10.570@I

El6 - V16 .381*I
.030 I

12.624QI

( .047)I

( 8.177QI

E17 - V17 .395*T
.031 I

12.666QI

( .037)1I

( 10.685QI

E18 - V18 .283*1I
.025 I

11.466Q@I

( .031) I

( 9.267Q@I

E19 - V19 .290*1I
.025 I

11.806RI

( .027) 1
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( 10.64401I

E20 - V20 .418*1
.033 I

12.590@I

( .044) 1

( 9.545Q1I

E21 - V21 L427*T
.034 I

12.523RI

( .049)1I

( 8.641QI

E22 - V22 .414*T
.033 I

12.443Q1

( .051) I

( 8.157@rI

E23 - V23 .185*T
.017 I

10.935@I

( .027) 1

( 6.843Q@I

E24 - V24 .158*1I
.015 I

10.636RI

( .020) I

( 7.704Q@I

HoH H H H b H H H H H H H H H H H H H H H o H H H H o H

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

E25 - V25 .285*T
.024 I

11.733@I

( .037)1I

( 7.766Q@I

E26 - V26 .415*T
.032 I

13.035@RI

( .078)1I

( 5.342Q@I

E27 - V27 .193*1I
.017 I

11.343@I

( .028)1I

( 6.943@I

E28 - V28 .150*I
.015 I

10.272@I

( .018)1I

( 8.524QI

E29 - V29 .164*T
.016 I

10.543RI

( .020) I
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( 8.235QrI

E30 - V30 L3111
.025 I

12.2560I

( .039)1I

( 8.044¢erI

E31 - V31 .194*1T
.017 I

11.098RI

( .025)1I

( 7.625QI

E32 - V32 L1511
.015 I

10.273@I

( .017) I

( 9.0720@1

E33 - V33 .305*I
.026 I

11.686RI

( .033)1I

( 9.32201

E34 - V34 L1571
.015 I

10.249@1

( .025)1I

( 6.283QI

E35 - V35 L1471
.014 I

10.2160I

( .029)1I

( 5.126QI

E36 - V36 .154*1T
.015 I

10.404RI

( .019)1I

( 7.967@I

H o H H H H H H

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

F2 - F2 .365*1
F1 - F1 .041 1
8.793@I

( .047)I

( 7.844QI

F3 - F3 .373*%1
F1 - Fl .042 I
8.770QI
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( .043)1I
( 8.700€@I

r4 - F4 .130*I
F1 - Fl .027 I
4.847Q@I
( .027)1
( 4.778QI

F5 - F5 .108*1I
F1 - Fl .026 I
4.154QT
( .030)1I
( 3.603QrI

Fe - Fo6 .146*1I
F1 - Fl .027 I
5.301@I
( .030) I
( 4.903@rI

F7 - 7 .123*1
Fl1 - Fl .029 I
4.277QT
( .029)1
( 4.215Q@I

F3 - F3 .309*I
F2 - F2 .036 I
8.467QI
( .044) 1
.955@I

F4 - F4 .183*1I
F2 - F2 .027 I
6.769QI
( .029)1I
( 6.202@I

F5 - F5 .165*T
rz2 - F2 .026 I
6.307QI
( .029)1
( 5.713@I

F6 - F6 .190*I
F2 - F2 .027 I
6.946QTI
( .030) I
( 6.3960QI

F7- F7 .203*I
rz2 - F2 .029 I
6.885QI
( .032)1I
( 6.3800QI

r4 - F4 L113*1I
F3 - F3 .024 I
4.734Q1
( .026)1I
( 4.422Q@I

HoH
o
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F5 - F5 .116*1I
F3 - F3 .024 I
4.885QI
( .026)1I
( 4.504er1

Fe - F6 .109*1I
F3 - F3 .024 I
4.545Q1
( .027) 1
( 4.065QrI

F7 - F7 .109*1
F3 - F3 .026 T
4.248QT
( .029)1
( 3.715Q1

F5 - F5 .300*I
r4 - F4 .029 I
10.2400@1
( .039)1I
( 7.716QI

F6 - F6 .285*T
F4 - F4 .029 I
9.950@T

.036)1I
( 7.975QI

F7 - F7 .297*1
F4 - F4 .030 I
9.8960QI
( .039)1
( 7.625QT

Fe - Fo6 .253*1
F5 - F5 .027 I
9.314Q1I
( .028)1I
( 8.974QI

F7 - F7 L279*%1
F5 - F5 .029 I
9.541QT
( .029)1I
( 9.515@I

F7o- F7 .349*1
F6 - F6 .033 I
10.737@I
( .040) I
( 8.677QRI

H o H
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ANEXO 3

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

V6 =V6 = 1.077*F1 + 1.000 E6
V1 =v1 = 1.000 F1 + 1.000 E1 .075
14.406@
( .082)
( 13.097@
V7 =v7 = 1.072*F1 + 1.000 E7
V2 =v2 = 1.115*F1 + 1.000 E2 .073
.076 14.677@
14.612@ (  .085)
( .073) ( 12.638@
( 15.373@
V8 =v8 = 1.000 F2 + 1.000 E8
V3 =v3 = .904*F1 + 1.000 E3
.071
12.667@
( .093)
( 9.744@
V9 =V9 = 1.115*F2 + 1.000 E9
v4 =v4 = 1.105*F1 + 1.000 E4 .075
.078 14.913@
14.192@ (  .071)
( .086) ( 15.602@
( 12.843@
V10 =V10 = 1.128%F2 + 1.000 E10
V5 =V5 = 1.144*F1 + 1.000 ES .081
.078 13.858@
14.699¢ ( .089)
(  .071) ( 12.646€
( 16.096@
vlil  =Vl1l = .938*F2 + 1.000 E11
.067
14.050@
( .081)
( 11.523@
vz  =v12 = L941*F2 + 1.000 E12
.068
13.925@
(  .074)
( 12.738@
V13 =vi3 = _899*F2 + 1.000 E13 V20 =v20 = 1.168*F3 + 1.000 E20
.063 .083
14.292@ 14.078@
( .074) ( .094)
( 12.105@ ( 12.372@
vld  =vl1d = L971*F2 + 1.000 E14 v2l  =V21 = 1.209*F3 + 1.000 E21
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.068 .085
14.308@ 14.201@
( .069) .102)
( 14.019@ 11.904¢
v1l5s  =v15 = 1.000 F3 + 1.000 E15 V22 =v22 1.223*F3 + 1.000 E22
.085
14.338@
.101)
12.118@
V16 =V16 = 1.102*F3 + 1.000 E16 v23  =v23 1.000 F4 + 1.000 E23
.079
14.011e
( .084)
( 13.066@Q
V17  =V17 = 1.104*F3 + 1.000 E17 V24 =v24 L967*F4 + 1.000 E24
.079 .054
13.925@ 18.023@
( .084) .045)
( 13.131@ 21.364@
V18 =V18 = 1.290*F3 + 1.000 E18 V25  =V25 = .074*F4 + 1.000 E25
.084 .065
15.438¢@ 16.463@
( .090) .066)
( 14.283@ 16.180@
V19 =V19 = 1.215*%F3 + 1.000 E19 V26 =V26 .849*F4 + 1.000 E26
.080 .068
15.145@ 12.570@
( .091) .093)
( 13.368@ 9.147@
v27 =v27 = 1.000 F5 + 1.000 E27 V32  =V32 = .993*F6 + 1.000 E32
.055
18.181¢@
.047)
21.216@
V28  =V28 =  1.042*F5 + 1.000 E28 v33  =v33 1.126*F6 + 1.000 E33
.055 .069
18.886@ 16.441¢@
( .058) .062)
( 18.047@ 18.243@
V29  =V29 = 1.050*F5 + 1.000 E29 V34 =V34 1.000 E7 + 1.000 E34
.056
18.625@
( .068)
( 15.538@
V30  =V30 = 1.032*F5 + 1.000 E30 V35  =V35 .972*F7 + 1.000 E35
.065 .045
15.835@ 21.499¢
( .075) .042)
( 13.674@ 23.233@
v31 =v31 = 1.000 F6 + 1.000 E31 V36  =V36 L969*F7 + 1.000 E36
.046
21.273@
.047)
20.499@
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ANEXO 4
ITERATIVE SUMMARY
PARAMETER
ITERATION ABS CHANGE ALPHA FUNCTION
1 .280114 1.00000 7.19856
2 .042587 1.00000 4.977717
3 .028320 1.00000 4.88987
4 .003521 1.00000 4.87853
5 .001902 1.00000 4.87805
6 .000322 1.00000 4.87801
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