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RESUMEN

El propésito de esta investigacién es determinar las dimensiones de la
hospitalidad que impactan en la satisfaccion del turista que visita el Estado de Nuevo
Ledn, a efecto de contribuir al analisis y fortalecimiento de la marca del destino
turistico. La investigacidon ahonda en los diversos aspectos relacionados con la
hospitalidad, la relacion entre anfitrién y huésped, ademas de como esta interaccion
puede ser en diferentes dimensiones, e impactar en el sentimiento de la experiencia
de viaje del turista. Es importante precisar que los estudios alrededor de la
hospitalidad se concentran en la percepcidén del turista sobre el personal de las
empresas de servicios, mientras que este estudio analiza la relacidén del turista y la
comunidad anfitriona en general. A través de una investigacion cuantitativa, en la
que se utilizé andlisis multivariado en el que se identificaron cuatro dimensiones de
la hospitalidad que inciden en la satisfaccion del turista. Como resultado del analisis
de la perpcepcion de los turistas que fueron abordados en zonas de alto trafico,
alrededor de las diferentes zonas hoteleras del a&rea metropolitana de Monterrey.
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INTRODUCCION

El propésito de esta investigacidbn es determinar la relaciéon entre las
dimensiones de la hospitalidad, como un elemento que coadyuve al entendimiento
de la experiencia de viaje del turista, es decir, el recibimiento del pueblo anfitrién al
huésped, con la satisfaccion del turista. La investigacion puede ser de utilidad como
insumo en la construccién de la marca del destino, asi como el diagnéstico per se-,
de un recurso intangible apreciado por los visitantes, como puede ser la
hospitalidad.

Uno de los motivos, para realizar este estudio, es que la hospitalidad ha sido
investigada como parte de la filosofia de empresas relacionadas con servicios
turisticos, asi como tema para la formacion del capital humano de las empresas
relacionadas con la actividad turistica, y con la industria de la hospitalidad. Ademas,
ha sido relacionada con la posicion competitiva de un destino; sin embargo, hasta
el momento se observa escasa informacién relativa sobre la medicién de la

hospitalidad, de ahi la oportunidad de hacerlo.

El primer capitulo presenta la naturaleza y dimension del estudio, en él se
contextualiza el problema, se presentan los antecedentes tedricos, la pregunta
central, el objetivo de la investigacion, asi como la justificacion y las limitaciones. El
capitulo 2 integra la revisidbn de la literatura de las variables dependientes e
independientes, y analiza cobmo han sido estudiadas y relacionadas. El capitulo 3
describe el tipo de investigaciéon vy los aspectos metodoldgicos de la misma.
Posteriormente, en el capitulo 4, se analizan los resultados estadisticos de la

muestra. Finalmente, cierra con las conclusiones y recomendaciones



CAPITULO 1. NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

En este capitulo se presenta el contexto del fenédmeno; para ello se expone
la importancia del turismo en la actividad econémica mundial, nacional, y en el
estado de Nuevo Ledn. Ademas, se observa la relacion de la actividad turistica
con la industria de servicios, especificamente alojamiento, transporte, alimentos y
bebidas, asi como las actividades comerciales. También se explica la vocacion
econémica del estado, y como se ha buscado darle relevancia a la actividad

turistica.

Una vez observado el contexto se desarrolla el planteamiento del problema,
en el que se hace hincapié sobre cémo el conocimiento de las dimensiones de la
hospitalidad pueden coadyuvar al desarrollo de politicas publicas y estrategias de
la iniciativa privada que promuevan, entre la poblacion regiomontana, la cultura y

el servicio del turismo.

Por otra parte, se exploran fundamentos tedricos y esfuerzos de
investigacion sobre la satisfaccion del turista, y cdmo convergen con las diferentes
dimensiones de la hospitalidad, con la intencion de dar argumentos sobre la
importancia potencial de esta investigacion.

En el presente capitulo, ademas, se determina la pregunta central de
investigacion, para después desarrollar el objetivo general de la investigacion, asi
como los objetivos metodoldgicos. Ademas, se plantea la hipétesis general, y se
realiza una aproximaciébn a la metodologia a utilizar en la investigacion.
Finalmente, se establecen los beneficios de la investigacion y sus aportaciones

tedricas, metodoldgicas y practicas.
1.1.La importancia del turismo

La actividad turistica ha sido llamada por muchos el fendmeno del siglo XX,
la cual ha acercado a los pueblos y las culturas. En la actualidad, como nunca, el
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hombre tiene la posibilidad de visitar cualquier destino del mundo. El viaje ha

pasado de ser excepcional a ser cotidiano.
1.1.1. Crecimiento a nivel mundial del turismo

Segun el Consejo de Promocion Turistica de México (CPTM) (2017), el
turismo contribuye al 10% del PIB mundial. La Organizacién Mundial del Turismo
reportdé 598 millones de turistas en el primer semestre de 2017, quienes han
visitado diferentes partes del mundo, y destaca una crecimiento mayor en Oriente
Medio, Europa y Africa, con cifras de alrededor del 8% de crecimiento; mientras
que en Asia y el Pacifico crecieron un 6%, y en América un 3% (Turismo, 2017).

1.1.2. Evolucion del turismo en México

El turismo en México genera uno de cada once empleos de la economia
mexicana. También se observa una participacion entre 8.4 a 8.7 por ciento del PIB
de turismo en el PIB Nacional, entre los afnos 2006 y 2015. El PIB turistico de
México, en el afo 2015, ascendié a $188,936 millones de délares (Secretaria de
Turismo, 2017a, 2017d).

Es por ello que el fendmeno del turismo ha sido un importante acelerador
del desarrollo econémico del mundo. De igual forma, ha dinamizado el proceso de
intercambio sociocultural; por ejemplo, México ocupa el 8° lugar a nivel mundial en
la llegada de turistas internacionales. En el aiio 2016 se registraron 34 millones
861 mil llegadas, 8.9% mas que en el 2015 (Secretaria de Turismo, 2017Db).

Los turistas visitan destinos como México en la busqueda de lo diferente,
de lo particular, de la recreacion. El hombre ha emprendido una cadena sin fin de
viajes, en la que pasa de ser forastero a huésped y, de igual manera, ha tomado
el rol de anfitrion. La relacién entre el huésped y anfitrion, hoy por hoy, es una
realidad del viajante; posiblemente una relacién con modificaciones, pero sigue
requiriendo la buena voluntad del pueblo receptor, para ajustarse al destino, en

principio extrafo.
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México ha venido escalando posiciones en el ranking mundial: en el 2016
lleg6 al 8% lugar del ranking de llegadas de turistas internacionales; en el afio 2014
recibié alrededor de 32.1 millones de turistas y, en el 2015, fue visitado por 32.1
millones de turistas, mientras que, en 2016 hubo 34 millones 961 mil llegadas de
turistas, 8.9% mas que en el 2015. La llegada de mas turistas puede estar asociada
con la paridad del peso-dolar, que hace mas barato viajar y consumir en México,
ademas del interés por conocer la diversidad cultural de las diferentes regiones del
pais; también contribuye la percepcion de inseguridad de otros destinos con los
que compite México, como Turquia, pais que bajé su posicion en el ranking
mundial del 6° lugar al 10° (Secretaria de Turismo, 2017d, 2017c).

Antes de enunciar la posicion de las cuentas satélite de turismo en México,
es pertinente aclarar que una cuenta satélite es un concepto definido por las
Naciones Unidas, que tiene como objetivo medir variables de los sectores
econdmicos, que no se definen como una industria en las cuentas nacionales, pero
tienen que ver con una actividad en particular. En el caso del turismo, las cuentas
satélite del mismo se relacionan con el transporte, el alojamiento y servicios de
alimentacion, actividades recreativas y de entretenimiento (De la Torre, 1992).
Entonces, las cuentas satélites del turismo, del periodo entre los afios 2003 al
2006, y las correspondientes entre 1997 y 2002, sefialan una aportacién de
diversas actividades: esta el transporte con un promedio del 33.9%; los
restaurantes y bares, 23.6%; el alojamiento, 14.1%; el comercio y las manufacturas
con 11.1%, y las artesanias 10.8%; el 6.5 restante considera centros nocturnos,
servicios de esparcimientos, entre otros (INEGI, 2004, 2008).

El analisis de las cuentas satélite implica no solo las actividades
relacionadas directamente con la actividad turistica, sino también las relativas a
las empresas comerciales y de servicios; de ahi la importancia de fortalecer la
actividad turistica, ya que esta incide en el crecimiento de otras industrias, y trae

consigo bienestar econémico.
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1.1.3. La actividad turistica en Nuevo Ledn

La importancia del turismo en la actividad econémica motiva a estudiar el
fendmeno. En el presente apartado se ofrece un panorama de la tendencia del

crecimiento del turismo en Nuevo Leon.

En Nuevo Ledn, el turismo contribuye con el 1.9% del PIB Estatal, segun
los datos sefialados por la Corporacién para el Desarrollo Turistico de Nuevo Ledn
(Gobierno del Estado de Nuevo Leén, 2016).

La importancia de la actividad turistica en Nuevo Ledn, sumada con las
actividades comerciales y de servicios, aportan el 60.935% del PIB estatal
(Gobierno del Estado de Nuevo Ledn, 2016). Con lo anterior se puede observar
que los beneficios de la actividad turistica no solo impactan a las empresas que
directamente estan involucradas en esta, como son las empresas de transporte y
los hoteles, sino también incide en el consumo de empresas de servicios,

relacionadas con el comercio, entretenimiento y vida nocturna.

La vocacion turistica de Nuevo Ledn es preponderantemente de negocios,
dada la actividad industrial del estado. Por ello, el gobierno se ha dado a la tarea
de posicionar, a la ciudad de Monterrey, como un destino de eventos y congresos.
En el 2015 se logré atraer 233 eventos, 39% mas que la suma de los tres anos

anteriores (Secretaria de Turismo, 2016).

La amplia infraestructura, para eventos y convenciones, coadyuva a la
estrategia de fortalecimiento y posicionamiento del Estado de Nuevo Leén como
destino de reuniones (Gobierno del Estado de Nuevo Leén, 2016). Entre los
recursos, que cabe destacar al respecto, estan los 71,830 metros cuadrados de
exhibicion, y 14,310 metros cuadrados para convenciones, de CINTERMEX y
Convex (Secretaria de Turismo, 2014). Aunque hay otro tipo de productos

turisticos que se quieren impulsar.
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Al respecto, se busca fortalecer otros segmentos, como son el turismo
recreativo, cultural, religioso, urbano, de aventura, médico, arqueoldgico, rural y
gastrondmico. Nuevo Leon, ademas de tener recursos en infraestructura y de
entretenimiento como las grandes urbes, también cuenta con dos pueblos
magicos, Santiago y Linares, y se tiene como objetivo, a corto plazo, integrar a
esta oferta los municipios de Bustamante y Galeana, denominacion otorgada por
su patrimonio cultural (Gobierno del Estado de Nuevo Leo6n, 2016). La
diversificacién del turismo es una de las estrategias que ayudan a llevar bienestar,
a diferentes poblaciones, y busca crear oportunidades para activar la economia.

Nuevo Ledn ha recibido alrededor de 2,250,000 turistas entre los afos
2008, 2014 y 2015, como se puede apreciar en la figura 1. Se podria suponer que
los problemas de inseguridad por los que pasoé el Estado, en el periodo entre 2009
y 2011, disminuyd la llegada de turistas, lo que produce esa disminucidn entre los
anos citados.

Figura 1. Llegada de turistas a la entidad por tipo de turismo (2018-2019)
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Fuente: CODETUR (2017)

El porcentaje de turistas internacionales en Nuevo Ledn, segun datos de
CODETUR, oscila entre el 15 al 20% del total de turistas que han visitado el
estado. Como se puede observar, en los anos 2013, 2014 y 2015, hubo un

incremento de llegadas que contrastan con las llegadas de turistas entre los anos
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2009 al 2012. Este comportamiento se puede explicar por la percepcion de que el
problema de inseguridad ha menguado, y la depreciacion del peso; esto ultimo
hace mas accesible los costos asociados con los viajes, en México.

El restante 80% del turismo es el doméstico; es importante precisar los
segmentos geograficos atendidos por Nuevo Ledn: primeramente esta la zona
regional noreste de México, en la que se encuentran Saltillo, Torreén, Gémez
Palacio, Reynosa, Matamoros, San Luis Potosi, Ciudad Victoria y Tampico
(Secretaria de Turismo, 2014). Estas son ciudades en las que hay turistas
potenciales que pueden visitar el estado en viaje por carretera, con un trayecto
entre 3 y 6 horas de distancia.

Los turistas, provenientes de las grandes ciudades del pais, que visitan el
estado proceden de la ciudad de México y de Guadalajara. También habria que
considerar mercados secundarios, es decir ciudades con vuelos directos como son
Puebla, Chihuahua, Querétaro, Veracruz, Hermosillo, Lebén, Toluca y Ledbn
(Secretaria de Turismo, 2014), por lo que existe la oportunidad para ampliar estos

mercados secundarios.
1.2.Causas y consecuencias del problema a estudiar

La hospitalidad es uno de los elementos estratégicos, un recurso intangible
del destino turistico que puede fortalecer la relacion con el turista; es decir, el trato
del pueblo anfitrién: calido, amable, y acomedido puede incidir en la sensacién
positiva que trae consigo la visita del destino. Conocer las dimensiones de la
hospitalidad, que puedan fortalecer ese lazo entre turista y anfitriébn, permitiria
determinar insights de la marca del destino que poco se conocen; la satisfacciéon
del turista esta vinculada con atracciones, infraestructura, y accesibilidad e imagen
del destino. La presente investigacion, en particular, busca analizar la relacién
entre las dimensiones de la hospitalidad y la satisfaccién que pueden contribuir a

aumentar la satisfaccion del turista y, por lo mismo, propiciar que aumente el flujo
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de turistas al estado. Las dimensiones de hospitalidad son bienvenido, altruista,
confiable y amigable.

1.2.1. Mapa mental del planteamiento del problema

Con la investigacion se pretende conocer como es percibido el turista por el
regiomontano, es decir, la comunidad anfitriona, para entender si ese trato,
espontaneo y natural, es valorado por el turista, e incide positivamente en su
satisfaccion. Al conocer las dimensiones de la hospitalidad se podréa observar la
importancia relativa de cada una de ellas en la satisfaccion del turista.

En caso de que la comunidad anfitriona sea percibida como inhospitalaria,
es decir, que desampara al huésped, que no es confiable, no es amigable, no se
siente bienvenido, entonces el turista se podria sentir poco satisfecho (Ver figura
2). Con la intencién de hacer mas placentera la estadia para el turista, una de las
posibilidades es analizar la hospitalidad de la comunidad anfitriona, para percibir
su efecto en la satisfaccion, para que el Estado pueda desarrollar politicas publicas
que promuevan a la comunidad sobre cédmo debe recibir calidamente al huésped,
que lo ayude cuando sea necesario, que sea honesto y agradable, con la intencion
de hacer que su visita sea mas satisfactoria, y que vuelva visitar el destino en la

primera oportunidad que tenga.

Figura 2. Mapa mental del problema bajo estudio

No percibir
sentirse
cuidado por la
comunidad
anfitriona

No sentirse
bienvenido,
por la
comunidad
anfitriona

No sentir una

Poca comunidad
Satisfaccion anfitriona
confiable

No sentir una
comunidad
anfitriona
amigable

Fuente: Elaboracién propia
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1.3. Planteamiento teérico del problema de investigacion

En este apartado se aborda el constructo de la satisfaccién y su relacion
con la hospitalidad, la figura del huésped, del anfitrién, asi como estudios que la
han tenido como objeto central. También se define la satisfaccion del turista, y las
variables que generalmente se consideran en su medicion, para conocer la
perspectiva de la experiencia del turista. Finalmente se enumeran algunos vacios,
u oportunidades de investigacion, en las mediciones de la hospitalidad y su
relevancia en la percepcion de un destino, por parte del turista, a la luz del material

revisado hasta el momento.
1.3.1. Teorias del fendmeno a estudiar: satisfaccion

La medicion de la satisfaccidn del turista generalmente divide la experiencia
en componentes: momentos que relacionan la experiencia del turista con la
interaccion de las empresas prestadoras de servicios, la infraestructura de
comunicacién y transporte, recursos turisticos del destino, y los habitantes de este.
Sin embargo, pocos esfuerzos se han realizado para conocer la incidencia de la
hospitalidad otorgada, por el pueblo anfitrion, a la satisfaccion del turista. Las
investigaciones tocan de manera tangencial la hospitalidad, algunas veces como
sindnimo del trato entre turista y pueblo anfitrién. También han medido el impacto
de la hospitalidad, en el ambito del servicio, como insumo de diagndstico y
desarrollo de capacitacion al capital humano de empresas involucradas en la
actividad turistica.

En el presente estudio se propone medir, en particular, la relacion entre las
dimensiones de la hospitalidad y la satisfaccion del turista; esta ultima se puede
entender como el sentimiento que guarda el turista después de haber tenido una
experiencia de viaje. La medicién de la satisfaccion del consumidor, en el sector
turistico, ha sido objeto de medicién (Alfaro, 2006; Fernandez, Picos, En, & Nivel,
2005). Sin embargo, la percepcién del visitante, que esta expuesto a diferentes
empresas que conforman la actividad turistica, como son las empresas de
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transporte, hoteles, restaurantes, y entretenimiento, no es un ejercicio facil. La
dificultad radica en descomponer esa experiencia integral, en partes, etapas o
momentos, para determinar los factores que se relacionan con la satisfaccion, su

importancia relativa y, finalmente, conocer como son evaluados por el turista.

Pizam, Neumann, & Reichel (1978), y Oliveira (2011), coinciden en que la
satisfaccion resulta de la comparacion de las expectativas con la experiencia del
turista al visitar el destino. Mientras que San & Gutiérrez (2005) sefialan que la
satisfaccion del cliente es el proceso para aspirar a una relacién a largo plazo. En
el estudio de satisfaccidon hay modelos que incluyen la medicion de experiencias
previas (Kozak, Bigné, & Andreu, 2004), mientras que Tse & Wilton (1988),
proponen que la evaluacion de la satisfaccion considere solo la experiencia actual
del turista. Mientras algunos autores (Alfaro , 2006; Fernandez et al., 2005),
relacionan la satisfaccion con la motivacion de viaje, otros como San & Gutiérrez

(2005), analizan la imagen del destino y la satisfaccion.

Para esta investigacién se define satisfaccion del turista, como lo sefalan
Pizam (1978) y Kozac et al (2004), como el resultado de la interaccidén entre la
experiencia de un turista, en la zona de destino, y las expectativas que tenia sobre
ese destino. Cuando la suma ponderada de la experiencia total, en comparacién
con las expectativas, resulta en sentimientos de gratificacion, el turista esta
satisfecho; cuando las experiencias reales del turista, en comparacion con sus
expectativas, resultan en sentimientos de desagrado, esta insatisfecho. Como lo
sefalan Kozak et al (2004), un turista satisfecho tendra una predisposicion para

volver, asi como a recomendar el destino.

1.3.2. Relacion tedrica y aplicada de las variables independientes con la
dependiente

La hospitalidad, esta caracteristica que se manifiesta en rituales,
bienvenidas, despedidas, agasajos, convivencia amable, apertura, puede ser
motivo para que un turista visite un destino, y puede ser complemento de la
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experiencia de viaje, o bien puede ser percibida como una fortaleza de un destino.
Todo ello depende de las particularidades de la misma cultura, que invite a conocer

y disfrutar.

En la actualidad se sabe que la hospitalidad puede ser una fortaleza
percibida y valorada por el turista (Monfort, 1999; Ramos, Salazar, & Gomes,
2000), y complemento de una oferta de valor (Wang, 2004), ya que puede formar
parte de un incentivo como desarrollo personal (Awaritefe, 2004). Aunque se ha
escrito sobre la ética de la hospitalidad, hay pocas investigaciones sobre escalas
de medicidon de la hospitalidad y sus diferentes dimensiones; también son pocos
los modelos tedricos que desglosan el concepto de hospitalidad, en funcion de las

dimensiones que la integran.

La hospitalidad es un recurso intangible, el cual puede ser considerado
como un atractivo para el destino, y una variable que incide en la satisfaccion del
turista. Si el visitante tiene una sensacion satisfactoria, aumenta la posibilidad de
que regrese y sea fiel al destino. La repeticidn de las visitas del turista genera cierta
estabilidad en el destino turistico, que se manifiesta a través de sus intenciones de

regresar a visitarlo, asi como de recomendarlo a familiares, amigos y/o conocidos.

El estatus del huésped, segun Cohen (2000), depende de la buena voluntad
del anfitridn; el extrafio no tiene derechos; el tratamiento que recibe es el resultado
de la buena voluntad del anfitrion. Sin embargo, la condicion de huésped impone
ciertas limitaciones y obligaciones. Las restricciones del visitante son sociales,
espaciales y temporales; la obligacion mas importante para el invitado es no
abusar de la hospitalidad de su anfitrién.

De acuerdo con Innerarity:
La hospitalidad se realiza en la vida como un encuentro entre
particulares. Los deberes del huésped y el anfitribn son generales,
pero se llevan a cabo en un horizonte determinado y finito. Uno puede
estar dispuesto a cumplir las obligaciones que impone la atencién a
cualquier ser humano, con independencia de sus peculiaridades, en
virtud de su pertenencia al género humano, pero estas exigencias no
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se le hacen presentes mas que en la forma de un ser particular
(p.117).

Tomillo conceptualiza la hospitalidad social como “la actitud acogedora de
los vecinos y medios, para con los forasteros” (2006). Independientemente- del
trato profesional derivado de un servicio, la hospitalidad que ofrece el pueblo
anfitrion impacta en la satisfaccion de los visitantes, asi como en la rentabilidad
economica de los flujos de turistas; también puede formar parte de la imagen del
nucleo receptor, que motive a la fidelizacion del turista al destino ( 2006).

De acuerdo con Tomillo ( 2006), la lealtad o fidelizacion al destino ocurre
porque los visitantes aprecian la disposicidn del encuentro, el respeto, las ganas
de agradar, la disposicion de los lugarefios a ser serviciales, cuidadosos,
diligentes, sencillos, nobles, cordiales, emotivos y asertivos.

La hospitalidad es un fenémeno humano (Lashley, 2007a), producto de la
relacion entre huéspedes y anfitriones (Cavagnaro, Diweke, & Melissen, 2018;
Hoéckert & Grimwood, 2019; Lashley, 2007a; Pappas & Michopoulou, 2019; Pijls et
al., 2017; Tasci & Semrad, 2016; Tomasella & Ali, 2019) aun en las interacciones
de servicio (Lashley, 2007a). Segun la cultura hay diferencias en la acogida de
huéspedes; ademas, la hospitalidad es aprendida en el hogar (Lashley, 2007b).

Las dimensiones de la hospitalidad, explicadas desde el mito de Baucis y
Filemdn, segun Boff (2006), son la sensibilidad, la compasion, la acogida,
invitacién a sentarse, ofrecer agua fresca, encender el fuego, lavar los pies, dar de
comer, dar de beber vino, ofrecer todo, compartir la “comensalidad”, y, finalmente,
ofrecer la cama propia. Estas dimensiones cobran importancia en el contexto que
se recoge de pasajes biblicos, en donde las personas y pueblos llegaban a un

lugar desconocido, a pedir posada, una vez concluido un largo camino de viaje.

De acuerdo con las situaciones que expone Boff (2006), sobre el mito de
Baucis y Filemén, la hospitalidad puede clasificarse en apertura y percepcién a lo
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desconocido, proveer al huésped momentos relacionados con el regocijo vy,

finalmente, la incondicionalidad.

Las dimensiones consideradas en esta investigacion, y que definen a la
hospitalidad, que han sido identificadas en diversas investigaciones empiricas son
las siguientes:

La dimensién de bienvenido, la cual se entiende como la percepcién del
huésped de que es recibido con alegria, aun en una visita inesperada. Para
Lashley (2007), son los sentimientos positivos y espontaneos al recibir al huésped;
por otra parte, se asocia con la cortesia y amabilidad (do Valle, Mendes, Guerreiro,
& Silva, 2011). Finalmente, en otras palabras, se describe como la recepcién de

buena manera (Ribeiro, Pinto, Silva, & Woosnam, 2017).

En lo que respecta a la dimension de ser altruista, se asocia con la ayuda
solicita que se entrega al huésped ante una necesidad que le aqueje. Se relaciona
con regalar su tiempo, y también se relaciona con la compasion, generosidad y
benevolencia (Coulson, MacLaren, McKenzie, & O’Gorman, 2014). Asi pues, se
refieren a actos espontaneos de generosidad hacia necesidades del turista (Filep,
Macnaughton, & Glover, 2017; Glover & Filep, 2015); asi como a la cualidad de
ser acomedido (Tasci & Semrad, 2016). Por otra parte, la dimension altruista se
define como la predisposicion del pueblo anfitridn para dar informacién al turista
(Ribeiro et al., 2017).

Por su parte, la dimensién confiable se entiende como la actitud de la
comunidad que inspira respeto y tiene credibilidad. Es decir, se relaciona con un
discurso confiable, honesto, consistente y con credibilidad (Tasci & Semrad, 2016).
Ademas, el contacto con el anfitrién es percibido sin riesgo (Filep et al., 2017).

Finalmente, la dimensién amigable se define como la caracteristica de la
comunidad: célida, afable y abierta. También Coulson et al., (2014); do Valle et al.,
(2011); Lashley, (2007b) y Tasci & Semrad (2016) destacan la cualidad de ser

amigable y ser tratado con educacion. De forma similar, Tasci & Semrad (2016),
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describen esta dimensién como la cualidad de ser amigable, sociable, alegre y

conversador.

En relacion con estudios aplicados por Pizam, Uriely, & Reichel, (2000), en
Kibbutzim en Israel, no se pudo validar la hipotesis de la relacién entre la intensa
interaccidn del residente y el turista, la cual es relacionada con la hospitalidad del
residente, y su efecto en la satisfaccidén del visitante. Mientras que do Valle et al.,
(2011) analizan la relacién que guarda la hospitalidad con la satisfaccién del
turista, en algunos municipios de Portugal, en donde se encontré una relacion
significativa entre la actitud de bienvenido, vinculada con la hospitalidad, con la
satisfaccion del turista. Por otra parte, Tasci (2016) identifico las dimensiones de
calidez, seguridad y calma, mientras que Pijls (2017) determiné las dimensiones
de invitado, reconocimiento y confort, que en su investigaciéon definen la

hospitalidad, ademas Pijls (2017) la relaciona con la satisfaccion del consumidor.

Por lo anterior, el problema de esta investigaciéon se define como: Los
gestores de marca del destino, que utilizan la hospitalidad como un insumo de su
estrategia de marca, les convendria conocer el grado de influencia que tienen las
dimensiones de la hospitalidad, en la satisfaccion de la experiencia de viaje del
turista, en el destino. La presente investigacién ahonda en los diversos aspectos
relacionados con la hospitalidad, la relaciéon entre anfitrion y huésped, ademas de
como esta interaccion se puede ser en diferentes dimensiones, e impactar en el

sentimiento sobre la experiencia de viaje del turista.

1.4.Pregunta central de investigacion

Por lo expuesto anteriormente, la pregunta central de la investigacién es la

siguiente:

¢Cudles son las dimensiones de la hospitalidad que impactan en la

satisfaccion del turista que visita el estado de Nuevo Le6n?
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1.5.Objetivo general de la investigacion

Con el fin de ofrecer informacién que permita fortalecer la marca Nuevo
Ledn, es relevante conocer la experiencia del turista que visita el estado, y
determinar cudles son las variables que forman parte de los sentimientos que
guarda de la misma. Por lo expuesto anteriormente, el objetivo general de la

presente investigacién es el siguiente:

“Analizar las dimensiones de la hospitalidad que impactan en la satisfaccion
del turista que visita el Estado de Nuevo Ledn, a efecto de contribuir a los analisis

que permitan fortalecer la marca del destino turistico”.
1.5.1. Objetivos metodoldgicos de la investigacion

Con el propésito de fortalecer, y cumplir el objetivo general, se han

estructurado los siguientes objetivos especificos de procesos:

a. Analizar teorias referentes a las dimensiones de la hospitalidad, como
ser bienvenido, altruista, confiable y amigable.

b. Conocer como ha sido estudiada la satisfaccion, y como ha incidido en
la hospitalidad.

c. Elaborar un instrumento de medicién que permita medir la hospitalidad
y su incidencia en la satisfaccién del turista.

d. Analizar y validar los resultados obtenidos con la aplicacion del
instrumento de medicién de la satisfaccion, y cdmo ha incidido en la
hospitalidad.

e. Presentar conclusiones sobre los resultados obtenidos y sus
aportaciones

f. Establecer recomendaciones para fortalecer la estrategia de marca del
destino, que considere la hospitalidad y satisfaccibn como insumos

estratégicos.
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1.6. Hipoétesis general de investigacion

“Las dimensiones de la hospitalidad: bienvenido, altruista, confiable y
amigable, estdn positivamente relacionadas con la satisfaccién del turista que

visita el Estado de Nuevo Ledn”.
1.7. Metodologia

La investigacidén es de tipo cuantitativa. Se concentra en el analisis de la
percepcion del turista sobre la comunidad anfitriona, y como su trato hospitalario
puede incidir en la satisfacciéon. Para ello se identifican las dimensiones de la
hospitalidad a través de una revisién de la literatura. En el disefio del instrumento
se considera la opinidon de expertos para validar el contenido de los constructos
del instrumento que mide las dimensiones de la hospitalidad y la satisfaccién del

turista.

Es una investigacidon descriptiva, correlacional y explicativa. Es descriptiva
ya que mide la percepcion del turista sobre la hospitalidad del regiomontano;
ademas explica el significado de las dimensiones de la hospitalidad, y como
inciden en la satisfaccion del turista, esto Ultimo a través de un analisis

correlacional.

Es un estudio transversal debido a que considera la percepcion de los
turistas, que visitaron Monterrey, entre febrero y abril del afio 2019. El instrumento
se aplicé a una muestra de 386 turistas, 80% turistas nacionales, y 20% turistas
internacionales; ademas se considera en dicha muestra un perfil de 70% de
turistas de negocios, y 30% de turistas que visitan Monterrey por placer, de
acuerdo con el perfil que expone SECTUR (2017).

Primeramente se realiza un analisis de factores, en el que se determinan
las dimensiones de la hospitalidad; luego el analisis descriptivo de cada dimensién,
segun la percepcién del turista; para después analizar como inciden las
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dimensiones de la hospitalidad en la satisfaccion, a través de la técnica de

regresion multiple.
1.8. Justificacion y aportaciones del estudio

Los estudios de turismo son relevantes por la importancia social de la
actividad turistica, y la generacién de empleos que esta produce, como ha citado
anteriormente el Consejo de Promocién Turistica de México (2017); el turismo
contribuye al 10% del PIB mundial, asimismo, genera uno de cada once empleos

en el mundo.

La hospitalidad ha sido objeto de estudio y medicion para hoteles,
restaurantes, hospitales y, en ocasiones, forma parte de la filosofia de areas
relacionadas con el capital humano, como eje central de la relacion entre el
personal de servicio (anfitrion) y el turista (huésped). Ademas, se ha integrado en
campafas de comunicacién de mercadotecnia interna, asi como en campanas de
comunicacion dirigidas hacia los turistas; aunque se ha medido en otros destinos,

no se ha encontrado evidencia de su mediciéon en México.
1. Justificacion practica

Esta investigacion es inédita porque ofrece elementos para conocer las
dimensiones de la hospitalidad, y cémo inciden en la satisfaccién del turista, en el
caso especifico de los turistas que visitan el estado de Nuevo Ledén. Esto puede
dar una nueva perspectiva sobre la atraccion del turista, asi como generar

insumos para la formulacidn de la estrategia de marca de un destino turistico.

Conocer la contribucion de la hospitalidad, en la satisfaccién del turista,
permitira mejorar su experiencia de viaje, y reforzar su lealtad hacia el destino.
Ademas, contribuird a construir y reforzar los insights para las marcas de las
empresas relacionadas con la actividad turistica, y de los propios destinos

turisticos.

26



Una de las implicaciones practicas de la investigacion es el desarrollo de
politicas publicas, entre la poblacion de Nuevo Ledn, para promover la cultura del
turismo, y la importancia en el bienestar de este.

2. Justificacion teodrica

La satisfaccién ha sido medida por diversos autores (Kozak et al., 2004;
Pizam, Neumann, & Reichel, 1978b; Pizam et al., 2000; Reisinger & Turner, 2000)
quienes han evaluado la satisfaccion de un destino turistico, al considerar aspectos
como el trato con la gente de la comunidad, la interaccion y la hospitalidad. En
particular do Valle et al (2017) y Ribeiro et al (2017), relacionaron la actitud de la
poblacién (especificamente el hacer sentir bienvenido al visitante), con la
satisfaccion. Por otro lado, se han identificado las dimensiones de la hospitalidad
en el ambito del servicio (Pijls et al., 2017; Tasci & Semrad, 2016). Ademas, Pijls
et al. (2017) relacionaron las dimensiones de la hospitalidad, con respecto a esta,
y su relacién con la satisfaccién. En virtud de que todos los casos se han referido
al ambito del capital humano de empresas de servicios, los aportes de esta
investigacion consideran las dimensiones de la hospitalidad con relacién a la
comunidad anfitriona, y su incidencia en la satisfaccion del turista, al analizar el

caso del turista que visita Nuevo Leon, y que no ha sido estudiado.
3. Justificacién metodoldgica

En el presente estudio, primeramente se determinan las dimensiones que
definen la hospitalidad. Las dimensiones se definieron una vez realizada la revisién
tedrica, en la que se agruparon actitudes, caracteristicas y acciones que ofrece la

comunidad anfitriona.

Una vez identificadas las dimensiones de la hospitalidad de la comunidad
anfitriona se analizd, a través de una encuesta y técnicas de andlisis estadistico
multivariado para el caso Nuevo Ledn, la satisfaccién del turista, a diferencia de
los estudios realizados en los que se centran en el personal de empresas de
servicios, como son restaurantes, hotelesy hospitales (Pijls et al., 2017; Tasci &
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Semrad, 2016). En el estudio se presentan las dimensiones de la hospitalidad,
sobre la poblacion regiomontana, y como han sido percibidas por el turista,
ademas de analizar su incidencia en la satisfaccion, y la importancia relativa de las

dimensiones en las ecuaciones de regresion multiple resultantes.
1.9. Delimitaciones del estudio

1. Demogréficas
Se pretende que los participantes en el trabajo de campo sean adultos que
visitan Nuevo Ledn, y que han pernoctado al menos un dia en la ciudad de
Monterrey o su area metropolitana, pero que no residen en ella. Puede ser un
turista que visita la ciudad, por diversos motivos, como negocios, placer, cultural

y eventos, entre otros.

2. Espaciales

En lo relativo a la delimitacion espacial, la investigacién se llevd a cabo al
abordar a turistas en zonas periféricas a hoteles de tres estrellas en Monterrey,
San Pedro, y la zona cercana al aeropuerto en Apodaca. También en centros
comerciales de Monterrey y San Pedro, en donde se concentra principalmente la
actividad turistica del Estado de Nuevo Ledn.

3. Temporales

La prueba piloto se realizd en octubre y noviembre de 2018, en tanto que
el trabajo de campo de la muestra se llevé a cabo entre febrero y abril de 2019.

El capitulo 1 presenté un panorama general del turismo en Nuevo Ledn, su
vocacién turistica, su desarrollo, asi como sus alimentadores naturales. Ademas,
se exploré como ha sido estudiada la satisfaccién y la hospitalidad: cdmo han sido
relacionadas. Con estas bases se definié la pregunta central, el problema, asi
como el objetivo general y los especificos; también se realizé una aproximacion

metodoldgica de la investigacidn, la justificacion y las delimitaciones del estudio.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

El capitulo del marco tedrico tiene dos apartados, primeramente se presenta
la satisfaccién y su evolucion en las investigaciones en torno al tema; en el
segundo apartado se abordan las dimensiones de la hospitalidad que se derivan
como un intangible del destino, y son identificadas como, bienvenido, altruista,

confiable y amigable.

Los conceptos que se presentan relacionados con la satisfaccién, como la
calidad de los productos y servicios que es medida en términos de elementos
tangibles e intangibles (Frochot & Hughes, 2000; Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985), para luego aproximarse a la satisfaccién segun las expectativas del cliente
(Tse & Wilton, 1988); ademas se observa cdmo la satisfaccidbn, de manera
superlativa y mas relacionada con las emociones, puede llevar al deleite a los
consumidores (Alexander, 2010; Arnold, Reynolds, Ponder, & Lueg, 2005;
Keiningham, Goddard, Vavra, & laci, 1999; Ngobo, 1999; Oliver, Rust, & Varki,
1997; Schneider, Bowen, & David, 1999).

Para, finalmente, revisar qué ha sucedido con la satisfaccion en el turismo
(Kozak et al., 2004; Pizam et al., 1978a, 2000; Reisinger & Turner, 2000; Ryan,
1995). Se presentan estudios cualitativos que buscan demostrar algunas variables
que se relacionan con la satisfaccion, asi como estudios cuantitativos que
demuestran, de manera tangencial, la relacion entre las personas del lugar y la
satisfaccion del turista, es decir, la comunidad anfitriona y su incidencia en la
satisfaccion. Este apartado cierra con la investigacion (do Valle et al., 2011) que
tiene como propodsito observar si se relacionan diferentes variables, como son

bienvenido y altruista, con la satisfaccion del turista.

Posteriormente se presenta el contexto tedrico de las dimensiones a
estudiar, el cual inicia con una introduccion de lo que es la hospitalidad, analiza
sus dimensiones acorde a los hallazgos de investigaciones empiricas, profundiza,
en la medida, en las variables de bienvenido, altruista, confiable y amigable

29



(Barnett, 2005; Coulson et al., 2014; Curro, 2014; do Valle et al., 2011; Glover &
Filep, 2015; Kirillova, Gilmetdinova, & Lehto, 2014; Lashley, 20072; Lepp, 2007;
Lynch, 2017; Noguero, 2013; O’Gorman, 2005; Pijls et al., 2017; Ribeiro et al.,
2017; Schanzel, Brocx, & Sadaraka, 2014; Tasci, 2009; Woosnam, Norman, &
Ying, 2009)

2.1. Marco tedrico de la variable dependiente: satisfaccion

Antes de que los académicos introdujeran en la conversacién cientifica la
satisfaccion del consumidor, empezaron por abordar la medicion de la calidad en
los productos y servicios. En 1985, Parasuraman, Zeithaml, & Berry desarrollaron
un modelo en el que se evaltan cinco variables de la calidad, en el que se integran

elementos tangibles e intangibles.

Estas cinco variables a las que se refieren (Parasuraman et al., 1985) son,
primeramente, las instalaciones fisicas, en las que se considera el equipamiento
y la apariencia del personal; la segunda dimensidn es la confiabilidad, entendida
como la capacidad para realizar el servicio prometido de manera confiable y
precisa; para luego evaluar la capacidad de respuesta, en la que consideran la
voluntad para ayudar a los consumidores y proporcionar el servicio rapido; la
siguiente variable es la garantia, es decir, el conocimiento y cortesia de los
empleados y su capacidad para transmitir confianza; por ultimo, la empatia,
entendida como el cuidado, atencién individualizada y provision de servicios.

2.1.1. Teorias y fundamentos tedricos de la satisfaccion

Por otra parte, Frochot y Hughes evallan la calidad de los servicios (2000),
en la que también consideran elementos tangibles e intangibles, e integran la
relacion entre la calidad y la satisfacciéon y lealtad de los consumidores. La
satisfaccion se asocia con el sentimiento positivo que guarda el consumidor, una
vez que ha interactuado con el producto o servicio; de acuerdo con Tse y Wilton;
la satisfaccion esta relacionada con la relacién entre lo que se espera que realice
el producto y su desempenfo; y considera, en su reflexion, la expectativa que
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acompana la experiencia del producto o servicio y que, finalmente, incide en la

satisfaccion del consumidor (Tse & Wilton, 1988).

Asi mismo, otros investigadores exploran no solamente la satisfaccion, sino
el deleite del consumidor, como una reaccion positiva y emocional, aparentemente
con mayor fuerza, mas intensa; y que puede tener un efecto mayor en la lealtad
del consumidor (Alexander, 2010; Arnold et al., 2005; Keiningham et al., 1999;
Ngobo, 1999; Oliver et al., 1997; Rust & Oliver, 2000; Schneider et al., 1999).

Rust & Oliver (2000) indican que el deleite es la capacidad de sorprender,
o el sentimiento positivo ante una inesperada accién del proveedor. También
Arnold et al., (2005) senalan que las expectativas, posteriores a la experiencia, en
la primera interaccidn, con el producto o el servicio, la expectativa se concentra en
el servicio recibido, hacen hincapié en la diferencia, entre que si bien es cierto que
el servicio puede resultar en la satisfaccién, el delieite se logra cuando se suma a

la experiencia del producto la interaccion con el personal.

Ademas, validan lo que plantean Oliver et al. (1997), que el grado de
participacion del consumidor es importante en la relacion que tiene con el producto
0 servicio y sus expectativas, lo cual es relevante en el turismo, ya que la actividad
turistica implica un alto grado de involucramiento y participacion del consumidor,

es decir, del turista.

En la medicion de la satisfaccion, en la actividad turistica, se analiza la
satisfaccion del turista en la que se reconoce la complejidad, segun el numero de
elementos involucrados en la actividad (Kozak et al., 2004; Pizam et al., 19782
Reisinger & Turner, 2000; Ryan, 1995) y, paraddjicamente, en la unicidad de la
experiencia, es decir, en el reto de medir por separado lo que el cliente codifica
como un todo (Reisinger & Turner, 2000); asi mismo, en la evaluacién de la
satisfaccion se consideran elementos tangibles e intangibles (Pizam et al., 19782,
2000; Reisinger & Turner, 2000; Ryan, 1995). También consideran la naturaleza
de la satisfaccién, que puede ser cognitiva y afectiva (Kozak et al., 2004; Oliver et
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al.,, 1997). Ademas integran el elemento de lealtad, asi como la incidencia en el
numero de visitas del turista y su satisfaccién, y exponen el concepto de
satisfaccion acumulada del turista, lo que significa que a mayor numero de visitas,
se tendra una experiencia mas satisfactoria (Fornell, 1992; Kozak et al., 2004).

Los resultados de las investigaciones sobre satisfaccion indican la
relevancia de la interaccion con la comunidad receptora, y su incidencia en la

satisfaccion (Pizam et al., 1978; Reisinger & Turner, 2000; Ryan, 1995).

Pizam vy sus colegas continian sus esfuerzos por entender la satisfaccion
del turista-al evaluar la incidencia de la intensidad de la relacion ente la comunidad
receptora y el turista (Pizam et al., 2000). Mientras que do Valle et al.(2011)
abordan cdmo una de las variables de la hospitalidad, - la cualidad de apertura,

recibir bien al turista, incide en la satisfaccién del mismo.

La satisfaccion del cliente se puede definir como una respuesta emocional
a una experiencia de consumo tal, que las medidas de satisfaccién describen
sentimientos emocionales positivos (Ngobo, 1999).

Para Pizam et al. (1978), la satisfaccién del turista es el resultado de la
interaccion entre la experiencia de un turista en la zona de destino, y las
expectativas que tenia sobre ese destino. Cuando la suma ponderada de la
experiencia total, en comparacién con sus expectativas, resulta en sentimientos
de gratificacion, el turista esta satisfecho; cuando las experiencias reales del
turista, en comparacion con sus expectativas, resultan en sentimientos de
desagrado, estd insatisfecho. Asi como lo sefalan Kozak et al. (2004), un turista

satisfecho tendra una predisposicion para volver, asi como recomendar el destino.

En esta investigacion se puede considerar a la definicién de Pizam et al.,
como base para entender qué es la satisfaccion del turista. Y esta es relevante,
porque Pizam et al. son citados en diferentes investigaciones que pretenden
relacionar la interaccion del pueblo anfitrion con el turista.
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2.1.1. Estudios de investigaciones aplicadas sobre la relacion entre la
satisfaccion con la hospitalidad

Pizam-et al. desarrollaron un estudio en Cape Cod, Massachusetts, a 685
turistas, en el que realizaron un analisis de factores para determinar cuales son los
que inciden en la satisfaccidon. El criterio utilizado para decidir el numero de
factores fue el resultado del valor Eigen para el ultimo factor. Se incluy6 solo
aquellos factores con valores Eigen (antes de la rotaciéon) mayores o iguales a 1.0;
este criterio asegura que solo los componentes que representan, al menos, la
cantidad de las variables totales con cargas (después de la rotacion), mayor o igual
a 0.6, se incorporaron en un factor dado. El 36 por ciento de la varianza, de la
variable elegida, se explica por la variacion de las caracteristicas principales de las
calificaciones turisticas de satisfaccién en Cape Cod.

Los factores resultantes son la playa, el costo, las instalaciones de comida
y bebidas, las instalaciones de hoteles, el entorno y la comercializacién, y la
hospitalidad. Sobre el factor de hospitalidad, integraron los siguientes items:
disposicion de residentes para ayudar a los turistas, disposicién de los empleados
para ayudar a los turistas, amabilidad general de los empleados, cortesia de los
empleados hacia los turistas, cortesia de los residentes hacia los turistas, y
hospitalidad general de los residentes (Pizam et al., 19782).

Por otro lado se presenta un estudio de Reisinger & Turner realizado, en el
ano 2000, en Hawai, Estados Unidos y Costa de Oro en Australia, a 300 y 363
turistas japoneses respectivamente, en el que se investigb como 27 variables se
relacionaban con la satisfaccidon. Se realiz6 una prueba T de medias entre los
destinos en la que, especificamente, la comunidad percibida como amigable tuvo
una T=4.582, GL de 505.009, y una significancia de 0.000; y la oportunidad de
convivir con locales tuvo una T=4.966, GL de 497,285 y una significancia de 0.000
(Reisinger & Turner, 2000).
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Los resultados de 388 turistas que trabajan en Israel, demostraron que
cuanto mayor era la intensidad de la relacién social entre los anfitriones y los
turistas que trabajaban, méas favorables eran los sentimientos de los turistas hacia
sus anfitriones, y mas positivo era el cambio en las actitudes hacia ellos. La
cantidad de varianza explicada en la satisfaccién, con la estadia en Israel, fue
relativamente modesta. En total, las dos variables independientes anteriores
explicaron el 35% de la varianza en la satisfaccion con la estadia en Israel. Esto
indica que hay otras variables, que no se midieron en este estudio, y que explicaron
la varianza restante (Pizam et al., 2000).

Por su parte, do Valle et al (2011) analizd, en un estudio realizado en cuatro
municipios de Portugal, la relacion entre la actitud de los residentes y la
satisfaccion del turista, y para ello encuesté a 486 turistas. El estudio utilizé el
analisis de factores en los que identificd tres factores que explican el 67.6 % de la
varianza total de la satisfaccion. El trafico y la planeacidén urbana, la oferta del
destino, y la actitud y comportamiento de los residentes; este ultimo componente
consideraba atributos, como hospitalidad, la autenticidad, y la informacién turistica.

Estos atributos son parte de las caracteristicas que definen a la hospitalidad.

Por dltimo, Pijls y su equipo (2017) analizaron las dimensiones de la
hospitalidad en empresas de servicio de alimentos, asi como hospitales, en
Holanda, a una muestra de 443 clientes del servicio de alimentos, y 353 pacientes
de hospitales; identificaron tres factores: invita, reconocimiento y confort, a través
de un analisis de factores con el que se explicaba el 75% de la varianza.

En los estudios analizados se observa como la satisfaccion ha sido
relacionada con caracteristicas del comportamiento y actitudes de los residentes
(Pizam et al., 19782, 2000; Reisinger & Turner, 2000). Pero, solamente el estudio
de do Valle y colegas (2011) integran algunas de las variables relacionadas con la
hospitalidad. Se puede observar la oportunidad de definir las diferentes variables
de la hospitalidad, y ver como inciden en la satisfaccién del turista, como lo hicieron
Pijls y colegas (2017).
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2.2. Marco tedrico de variables independientes que integran la hospitalidad

En la revision de las variables independientes, primeramente se aborda la
revisién de literatura sobre la variable de segundo orden, la hospitalidad, la cual
explica el fendbmeno que involucra a las otras variables. De acuerdo a Gioia y Pitre
(1990):

Los conceptos de segundo orden pueden ayudar a clarificar las

posibilidades de comunicacion a través de las zonas de transicion del

paradigma, porque es en este nivel de abstraccidon que los conceptos

relacionados o anélogos se vuelven més evidentes (p. 591).

La hospitalidad es un elemento intangible para un destino, que puede ser
una distincidén de la marca, o bien un elemento que pueda despertar el interés del
turista para vivir la experiencia propia del destino, por lo que se requiere identificar
las dimensiones que la definen, y profundizar en cada una de ellas. Estas
dimensiones son “bienvenido, altruista, confiable y amigable”, y cada una de ellas
puede llegar a explicar lo que es la hospitalidad. Por lo tanto, a continuacion se
presentan primero las teorias, definiciones y estudios sobre la hospitalidad, y
después se vera el marco teérico de cada uno de las dimensiones que la integran.
Por lo que la hospitalidad da un contexto tedrico a las variables independientes, y

tiene como objetivo el entendimiento y la explicacidén del origen de las mismas.

a) Teorias y fundamentos tedricos de la hospitalidad

La hospitalidad es la caracteristica que describe la apertura del anfitrion al
extrano o el otro, y generalmente se asocia con sentimientos positivos y
espontaneos que prodiga el anfitrion hacia el otro. En el turismo es la
predisposicion positiva de los residentes hacia el turista. Este término
originalmente estaba relacionado con la necesidad de los viajeros, antes de que
existieran los hoteles, la rapidez de los viajes, y la seguridad de las carreteras
(Telfer, 1999). Por ello, no existe sociedad ni cultura que carezca de este vinculo
social tan fuerte, como es el principios de la hospitalidad (Noguero, 2013).
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La hospitalidad primeramente se relaciona con el proveer alimentos,
bebidas y alojamiento (Noguero, 2013; Selwin, 2001; Telfer, 1995, 1999),
acompafnados de camaraderia (Noguero, 2013; Telfer, 1999); asimismo, estaba
relacionada con el honor (Lashley, 2001). Por otra parte, el compartir los alimentos
esta asociado con actos de amistad; también los alimentos han sido considerados

como un regalo simbdlico (Lashley, 2001; Telfer, 1999).

Este término depende del contexto, del lugar en el que se origina el
encuentro entre huésped y anfitrién. Para Telfer, la hospitalidad se relaciona con
el ofrecer alimento y cobijo; la idea central radica en proveer al otro de lo que le
haga falta (1995). También, en el afio 2001, Telfer enfatizé en que sin importar si
se conoce o no al comensal, el espiritu de la mesa es positivo y de alegria.
Ademas, lo considera como la caracteristica de las personas hospitalarias (Telfer,
1999). Lashley (2001) sefiala que las actividades que se realizan alrededor de la
mesa muestran el estatus de quien las ofrece, como quien las recibe. Selwin
(2001) agrega que las comidas y las actividades alrededor de la mesa tienen origen
y diversos significados antropolégicos.

La hospitalidad puede ser concebida como un conjunto de comportamientos
que son parte del origen y fundamentos de la sociedad. Es el compartir frutas y
productos, asociados con la cosecha y la caceria, y se espera - una respuesta
reciproca (Lashley, 2001). Segun Selwin (2001) define a la hospitalidad como:

La hospitalidad convierte a extrafios en familiares, a enemigos en amigos,

a los amigos en mejores amigos, a los “de afuera” en “los de aqui”, a los no

emparentados a emparentados (p.19).

La hospitalidad es vista como un deber moral, es més que el alimento y
bebida que se ofrece, es hacerse responsable por un tiempo de la seguridad del
huésped (Telfer, 1999). Noguero (2013) reflexiona sobre la hospitalidad, desde la
perspectiva del pensamiento de Kant, y argumenta que la hospitalidad “es la
correccion moral, es efecto de tratar bien al otro, al huésped, respetando la propia
dignidad, la del otro y la de todo, siendo atento, y cuidadoso” (Noguero, 2013,
p.164).
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Para Derrida et al (2000), la hospitalidad es incondicional y es parte de la
naturaleza del hombre, y su Unica condicion es que no hay condicidén ante el
encuentro entre el anfitrion y el huésped; para Derrida, el otro no es mas que el
reflejo de uno mismo, por lo que huésped y anfitrion son el mismo concepto, en la

ley de la hospitalidad (Derrida, Dufourmantelle, & Segoviano, 2000).

La hospitalidad de acuerdo con Lashley (20072), es un fenémeno humano
producto de la relacion entre huéspedes y anfitriones, la cual depende de la cultura,
por lo que la acogida del huésped sera diferente en cada pueblo. Aun en el &mbito
comercial, en las interacciones de servicio, se presenta la relacio anfitrién huésped
y también se presenta en el contexto social, en las tres situaciones esta marcada

por las costumbres y cultura de los pueblos.

No se puede analizar la hospitalidad sin considerar la figura del anfitrion y
su relaciéon con el huésped. De acuerdo con Noguero (2013), y con su
interpretacion sobre Kant, el anfitrion prodiga sentimientos, actitudes vy
comportamientos en lo que ejerce la virtud de ser hospitalario, es decir, el anfitrion
es dulce, afectuoso, busca el bienestar del otro, es integro. Segun la perspectiva
de Telfer (1995), el anfitrion es alegre, busca la felicidad, como resultado de una
motivacion genuina, sin fines ulteriores (Telfer, 2001).

La hospitalidad sugiere primeramente la relacién entre un anfitriébn y un
huésped. Para que esta sea efectiva requiere que el huésped sienta que el anfitrién
es hospitalario, a través de la percepcién de sentimientos relacionados con la
generosidad, el deseo de complacer, de realizar un favor, de un sentimiento

genuino hacia el invitado, como individuo (Lashley, 2001).

De acuerdo con Blain & Lashley, (2014), en principio la hospitalidad tiene
dos perspectivas: la primera es la que se relaciona con los motivos que son
producto de factores culturales y religiosos, y la expectativa de la reciprocidad. La

segunda se relaciona con el comportamiento de proveer alimentos y seguridad.

Mientras que la definicion que ofrece Noguero (2013) sefiala que:
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La hospitalidad es percibida como el derecho de todos los ciudadanos, con
independencia del Estado nacional del que sean miembros a desplazarse y
visitar cualquier lugar del globo sin ser tratados con animadversién, siempre
que perseveren el pacifismo y puedan cuidar de su vida y proveer a tal fin
(p.167).

Noguero (2013), define a la hospitalidad-hospitalidad, como:

“hospitalidad esta de antemano abierta a todos, cualquiera puede entrar en
nuestras vidas, aungque no se le espere y aunque sea absolutamente extrano,
inidentificable, imprevisible, cabalmente otro. Es una hospitalidad sin
preguntas y sin juicios identitarios, que crea un espacio de seguridad y
confianza donde el fragil puede reponerse, restaurarse...” (p.176).

La hospitalidad ha sido estudiada desde la perspectiva de las ciencias
sociales (Lashley, 2017). También se ha observado en la ética de las diferentes
religiones (Kirillova et al., 2014; Lashley, 2017). En ellas se ha discutido qué es la
hospitalidad, y como esta se ha manifestado en el transcurrir del tiempo. En
estudios recientes se ha buscado dividir la hospitalidad en componentes, para
luego relacionarla con la experiencia del turista, en algunos casos con su
satisfaccion (Pijls et al., 2017; Tasci, 2009). Todo ello, con el propésito de entender
mejor al consumidor, y en la busqueda de la competitividad de las empresas

relacionadas con la actividad turistica.

De igual manera, es un fenbmeno humano (Lashley, 2007a), producto de
la relacién entre huéspedes y anfitriones (Pijls et al., 2017; Tasci, 2009), aun en
las interacciones de servicio (H6ckert & Grimwood, 2019; Lashley, 2007a; Pappas
& Michopoulou, 2019; Tomasella & Ali, 2019); es aprendida en el hogar, y, segun
la cultura del pueblo, existen diferencias en la acogida de huéspedes (Lashley,
2007b).

Para efectos de esta investigacion, y acorde con las variables que se
estudiaron en las investigaciones analizadas, estas se clasificaron en cuatro
dimensiones (bienvenido, altruista, confiable y amigable), que integran a la
hospitalidad, y que se presentan a continuacion, en la que se sefialan a los autores
que hacen uso de cada variable. En general, en las investigaciones analizadas,

mas que definir cada dimension, las asocian con sentimientos, emociones,
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actitudes, y caracteristicas de personalidad que pueden ser vinculadas con

acciones relacionadas con la hospitalidad, como se ve en la tabla 1.

Tabla 1. La hospitalidad y sus dimensiones

Variable ,
independiente Dimensiones Items relacionados
Hospitalidad Bienvenido Abierto 2,15 Saluda 1,6
7,9, 11,13, 14,
4,2,15 Célido 2,15 Seguro 7,12
Invita 10,12,8 Cémodo 12
Altruista 1o Bondadoso 11,6,5 Empatico
Provee
Ayuda 13 informacién 7,12

Generoso 13, 15

Confiable Respeto 10,1315

Discurso honesto ¢, 15 Salvo 7,2

Consistente 15
Amigable Afable 10, 13 Ofrece comidas 7,8 Amigable ;
10 Sociable 15 Ofrece regalos 7,8

Alegre 15 Simpético 16

Fuente: Elaboracion propia (a partir de: Barnett,, 2005; Coulson, et al., 2014; Curro,, 2014; do
Valle, et al., 2011; Glover & Filep,, 2015; Kirillova, et al., 2014; Lashley., 20072; Lepp,, 2007,
Lynchg, 2017; Noguero,,,2013; O'Gorman, ,, 2005; Pijls,, et al., 2017; Ribeiro,, et al., 2017,

Schénzel, Brocx, & Sadaraka,,, 2014; Tasci,., 2016; Woosnam, Norman, & Ying,,, 2009)

147 157

b) Estudios de investigaciones aplicadas sobre la hospitalidad

Lugosi, Lynch & Morrison (2009) coinciden en la importancia de estudiar la
hospitalidad, y relacionarla con el comportamiento del consumidor, y con la
formulacién de la estrategia de mercadotecnia de un destino, asi como con las
empresas vinculadas con la actividad turistica. En la revision de la literatura, e
investigaciones enfocadas en la hospitalidad, se encontr6 su medicién y su
incidencia en la satisfaccion y en la experiencia del turista. A continuacion se
presentan tres estudios, de los cuales se puede aprender y tomar en
consideracion, para profundizar sobre el tema.

En el primer estudio se presenta un analisis de diferentes ciudades en el

mundo, en el que se analiza si estas ciudades son hospitalarias. Reynosa,
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Tamaulipas es una de las ciudades en las que el tema de inseguridad socaba la
percepcion de hospitalidad (Broek Chavez & van der Rest, 2014).

El segundo estudio, del afio 2016, mide la hospitalidad segun la experiencia
del turista, y la relaciona con los servicios de hoteles y restaurantes, a través de
Mechanical Turk ademas de la experiencia misma del turista en la ciudad. Es un
estudio mixto que inicia con entrevistas a profundidad a expertos, turistas, y
académicos, para identificar los constructos que se relacionan con la hospitalidad;
para posteriormente ser medidos en una muestra de méas de 1,200 personas (Tasci
& Semrad, 2016). En el andlisis factorial se identificaron tres factores: el factor
“Calidez”, el factor “Seguridad” y el factor “Confortable”, los cuales explican el 59%
de lavarianza. En el estudio de Tacsi se logré definir las variables mas importantes
de la hospitalidad para el turista, en el &mbito de los servicios pero, como se sefala

en el estudio, debe probarse en diferentes contextos (Tasci & Semrad, 2016).

El tercer estudio (Pijls et al., 2017) fue desarrollado en Holanda, en
empresas de servicios, como hospitales y restaurantes. Los factores identificados
son invitar, reconocimiento y confort. Ademas, realizaron una regresion lineal
multivariada, con estadisticos significativos, sobre el impacto de los componentes
en la hospitalidad.

Los hallazgos sobre la medicion de la hospitalidad en empresas de
servicios, asi como en empresas relacionadas con la actividad turistica,
representan una oportunidad para definir las variables de la hospitalidad, y
validarlas estadisticamente como lo realizaron Tasci y colegas (2009), asi como
Pijls et al. (2017). Asi mismo, estos autores midieron la incidencia de la
hospitalidad en la satisfaccion del consumidor, lo cual es positivo porque
representa una oportunidad de hacer lo propio en el turismo.

La influencia de la hospitalidad es importante en temas relacionados con el
comportamiento del consumidor, ya que influye en la satisfaccion y lealtad del
turista, es decir en la intencidbn de re-visitar el destino, asi como hacer
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recomendaciones. La cual ha sido objeto de estudio, desde la perspectiva del
residente y del turista; igualmente se han observado algunas variables de la
hospitalidad, por lo que puede ser valioso analizarla en diferentes contextos, en el
ambito de servicios, asi como en los encuentros espontaneos entre turista y

residente.

Una vez ya revisadas las teorias y los estudios aplicados, en los siguientes
apartados se analiza cada una de las variables de la hospitalidad: “bienvenido,
altruista, confiable y amigable”. La dimensién con mas investigaciones es la de
bienvenido, luego la dimensiéon de amigable, y existe una modesta presentacion
de investigaciones sobre las variables de altruismo y confiable

2.2.1. Dimension: bienvenido

Es la variable que mas se conoce, porque es la primera percibida en el

encuentro entre turistas, es decir, huéspedes y anfitriones.

a) Teorias y fundamentos tedricos de bienvenido

Uno de los puntos mas significativo de la hospitalidad- es que el anfitrion
haga sentir al huésped bienvenido (Blain & Lashley, 2014; Noguero, 2013;
O’Gorman, 2005). El ser bienvenido es una manifestacién de la moralidad y la
buena hospitalidad; el extrafio requiere sentirse bien recibido, con ese espiritu
recibe la comida, bebida y alojamiento ofrecido, por el anfitrion (Lashley, 2017 cita
a Mcnulty 2005 y Molx & Gibson 2007; O’Gorman, 2005; Noguero,2013). De
acuerdo con Schéanzel et al (2014), el ser bienvenido es una de las caracteristicas
mas relacionadas con la hospitalidad, y representa el tema de la incondicionalidad.
Los constructos, a los que los investigadores hacen referencia en sus estudios,
sobre la dimension de bienvenido, estan relacionados con sentimientos y actitudes
que los participantes, enunciaron, y luego hubo un trabajo de depuracién
cualitativo o con analisis estadistico.
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En esta depuracion se encuentra la actitud de ser bienvenido (Barnett, 2005;
Curro, 2014; Kirillova et al., 2014; Lynch, 2005; Noguero, 2013; Ribeiro et al., 2017;
Schanzel et al., 2014; Tasci & Semrad, 2016), relacionada con la apertura, o con
la mente abierta (Coulson et al., 2014; Noguero, 2013; Tasci & Semrad, 2016); v,
finalmente, qué relacion tiene con el sentimiento de una experiencia libre (Pijls et
al., 2017). El relacionar la dimensién de bienvenido con actitudes, conductas y

sentimientos, puede facilitar la operacion en el disefio del instrumento a utilizar.

Para Lashley (20072), el ser bienvenido se entiende como los sentimientos
positivos y esponténeos al recibir al huésped. Igualmente, Tasci y Semrad (2016)
conceptualizan la dimension como las actitudes y sentimientos positivos que
surgen en los encuentros entre residentes y turistas. Noguero agrega la
aceptacion concierta y el reconocimiento a la singularidad (2013). El sentimiento
de bienvenido, para Coulson et al, primeramente es recibir sin reservas al extrafo,
en el que se explica, dado el contexto que se vive en Afganistan, por su prolongada
guerra civil (Coulson et al., 2014). Para Lynch, es el sentimiento de ser bienvenido,
y en sus resultados se asocia con sentirse querido, y con un sentimiento de
pertenencia (2017). Mas que un concepto menciona los resultados mas

importantes.

Al tomar en consideracion los diferentes resultados, para esta investigacion,
la dimension de bienvenido se entiende como: “El sentimiento y actitud positiva
ante un eventual e inesperado encuentro entre residente y turista, en el que el
turista percibe apertura, trato amable, en el que se siente libre para expresar y
actuar con su forma natural de ser”. En el concepto se integra las actitudes,
sentimientos y comportamientos relacionados con el primer encuentro entre

residente y turista.

En la definicién de las variables, en los estudios empiricos, generalmente
mas que definir se asocian con sentimientos, actitudes, o caracteristicas de la
personalidad del anfitrion; en las investigaciones de revisién de literatura, hacen el
mismo ejercicio de asociar la dimensién de bienvenido con caracteristicas y, a
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veces, se define desde la perspectiva filoséfica, ética, o desde el punto de vista de
la teologia. En este caso, esta definicidn recupera lo que los autores han planteado
por separado los sentimientos y percepciones del primer encuentro, inesperado y

efimero.

b) Estudios de investigaciones aplicadas a bienvenido

La dimensién de bienvenido ha sido estudiada, en investigaciones
epistemoldgicas, asi como en investigaciones cualitativas, mixtas y cuantitativas.
En ellas, generalmente, se presenta la historia de la hospitalidad, desde la
perspectiva de la ética y las religiones, para luego llevarlas a un contexto
economico, en el que destacan las actividades derivadas del turismo (Barnett,
2005; Lashley, 2017; O’Gorman, 2005).

Las investigaciones cualitativas han explorado la hospitalidad desde
diferentes perspectivas, por ejemplo Lynch (2005) analiza la hospitalidad desde
las casas de huéspedes, y la importancia de la calidez desde la primera impresion
del huésped y el anfitrién. Por otra parte, Coulson et al realizaron una investigacion
sobre tribus de Afganistdn y como son percibidas por quienes las visitan;, la
investigacion se centra en las descripciones, libres y llanas, de los turistas y
visitantes, sobre el pueblo anfitrion; destacaron la hospitalidad y esa bienvenida
calida a sus huéspedes (2014).

Por su parte Lepp (2007) observo, por seis meses, a los residentes de
Bigodi en Africa, en la busqueda de documentar el comportamiento de los
residentes y su relacion con los turistas; en ellas destaca las invitaciones a los

turistas a participar en eventos deportivos.

Mientras que Schéanzel et al. entrevistaron a las familias de las Islas
Polinesias, que reciben a familiares o turismo doméstico, y que es parte sustancial
de su cultura (2014). Por otra parte, Kirillova et al analizaron cémo se vive la
hospitalidad a través de las diferentes religiones, y del entendimiento de quienes
las profesan (2014). En otro estudio de Lynch (2014), analiza la hospitalidad desde
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la perspectiva del migrante y, en sus reflexiones finales, da su punto de vista sobre
lo que pasa en el turismo en el microcosmos de las transacciones, dia a dia. Entre
los resultados destaca el comportamiento del anfitrion con los huéspedes, y lo
describe a través de acciones encaminadas a demostrar que son bien recibidos,

con apertura.

En un estudio cuantitativo, do Valle relaciona a los residentes, que se
definen como anfitriones hospitalarios, y que gustan recibir al turista, con la
satisfaccion del turista y, en particular, con las cualidades hospitalarias que el

turista valora de los residentes (do Valle et al., 2011).

Por otro lado, Tasci & Semrad desarrollaron una escala de hospitalidad para
los turistas, en el &mbito de la experiencia comercial del visitante y quien le presta
servicios ( 2016); identificaron tres dimensiones de la hospitalidad, y una de ellas
se relaciona con los sentimientos, actitudes y comportamiento, como son el
hacerlo sentir bienvenido, cortés, respetuoso y amable. Asi mismo, en el contexto
de las empresas de servicios, Pijls et al. explican la percepciéon de quien recibe
estas atenciones, a las que llaman experiencia de hospitalidad, y dejan de lado
los factores culturales (2017). En el caso de estos autores, identifican tres
dimensiones de la hospitalidad y una de ellas es invita, que esta compuesta por
apertura, sentimiento de ser invitado y libertad. Por otra parte, en otros estudios se
explica el factor de la solidaridad emocional y el que los turistas sean bien
recibidos, con la premisa y percepcidén de que los residentes tienen una actitud
positiva hacia el turismo (Ribeiro et al., 2017; Woosnam, Aleshinloye, Strzelecka,
& Erul, 2016).

En las investigaciones enunciadas analizan la hospitalidad y la variable de
bienvenido, desde diferentes perspectivas, pero en ellas no han analizado la
percepcidn del turista sobre las atenciones hospitalarias que recibe del residente
comun, que no estan relacionadas con las transacciones comerciales propias de

su visita.
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En el estudio de Coulson et al., los hallazgos son relevantes, porque las
preguntas no consideraban elementos o las variables de la hospitalidad. De
manera espontanea los entrevistados sefnalaron que el ser bienvenidos, o bien la
actitud de apertura, era una caracteristica propia de la cultura y el contexto del
destino que mas les gustaba, y que observaban como un atributo diferenciador
(2014).

Las reflexiones finales de los estudios cualitativos apuntan a la oportunidad
de desarrollar productos turisticos, dada la importancia y autenticidad que da la
dimension de bienvenido al destino; ademas, sefialan que hay una oportunidad
para desarrollar investigacion sobre la hospitalidad, en general, en la busqueda
para conocer la relevancia de elementos intangibles, como son las
manifestaciones de la cultura (Coulson et al., 2014; Kirillova et al., 2014; Lynch,
2005, 2017; Schéanzel et al., 2014).

Es importante destacar que las investigaciones han explorado la relacién
que tiene la interaccion del residente con los turistas, en la dimension de
bienvenido y su incidencia en la experiencia y satisfaccion del turista, desde la
perspectiva del servicio otorgado por empresas (Pijls et al., 2017; Tasci & Semrad,
2016) y del destino en general (do Valle et al., 2011).

Hay una oportunidad para investigar la medicion la influencia de la
experiencia hospitalaria en un contexto de servicio, sin embargo, hay pocas
mediciones sobre la experiencia hospitalaria con los residentes del destino.

2.2.2. Dimension: altruista

Los turistas, al estar lejos de casa, presentan elementos de riesgo y
vulnerabilidad, por ello se agradece la ayuda de los prestadores de servicios, y de

los anfitriones anénimos que forman parte de la poblacién anfitriona.

a) Teorias y fundamentos tedricos de altruista
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En la experiencia del turista no se puede estar exento de contratiempos,
que pueden ser menores como pedir instrucciones para llegar a un lugar, hasta
tener problemas de salud; para cualquier tema requiere del apoyo del personal de
las empresas de servicios con las que interactla, asi como de las personas que
estan a su alrededor que pueden ser otros paseantes, o los residentes del destino.
En ese momento de vulnerabilidad en que se requiere ayuda, y esta se ofrece en
el ambito profesional, o moral, por el hecho de necesitarla, las personas deberian
responder.

La dimensidn altruista es considerada, en empresas de servicios, para
manejar crisis y empoderar al personal en la toma de decisiones, en la busqueda
del bienestar del consumidor. Pero, también puede ser un tema de creacion de
conciencia en los gestores de turismo, orientado a sensibilizar a los residentes del
destino turistico sobre la importancia de ser promotores y actores en la actividad
turistica. Como sefalan Glover et al.(2015), se debe reconocer que en la
vulnerabilidad temporal se requiere fortalecer puentes y el capital social, entre el
turista y el residente. Por otra parte hay ciudades muy complejas, por su tamano,
infraestructura, por el contexto social y cultura, en donde el turista la percibe como
poco hospitalaria, por ello se requieren politicas publicas que cuiden el bienestar
del turista, y alentar a los residentes a que participen en ellas (Broek Chavez & van
der Rest, 2014).

La dimensidn se asocia con la ayuda solicita que se le entrega al huésped
ante una necesidad que le aqueje. Por otra parte, el ser altruista se define como la
predisposicién del pueblo anfitrion para dar informacién al turista (Ribeiro et al.,
2017). También como actos espontaneos de generosidad, hacia la necesidad de
un turista (Filep, Macnaughton, & Glover, 2017; Glover & Filep, 2015). Ademas,
con la cualidad de ser acomedido (Tasci & Semrad, 2016), y con regalar su tiempo
(Coulson et al., 2014).

El altruismo se ofrece a demanda y se dona la ayuda en el acto, sin motivos
ulteriores o en espera de reciprocidad (Glover & Filep, 2015). Lo cual tiene sentido,
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ya que la experiencia del viaje es temporal, finita, efimera, y casi anénima.
Ademas, como apuntan Glover & Filep(2015), muchas de las veces las personas
involucradas no se vuelven a ver, pero persiste el reconocimiento de la

generosidad y el agradecimiento.

La evidencia del altruismo es la generosidad de acoger y proteger a los
invitados. En Afganistan es una obligacién ayudar a evitar el peligro a las personas
en general, como ellos lo afirman, al otro, al amigo, al extrafo, al enemigo en un

momento se le debe ayudar (Coulson et al., 2014).

Noguero (2013) integra las ideas de los autores anteriores; refleja el acto
desinteresado y compromiso de cuidar al otro. Como se enuncia a continuacién:

El altruismo es la disposicidén moral tendente a procurar el bien ajeno aun a
costa del propio...El altruismo es el recto modo de proceder con el otro, es la
virtud: resistir con fortaleza todas aquellas inclinaciones contrarias al deber,
desarrollar el talento y la capacidad natural para cumplir con las exigencias
morales, promover la sociabilidad (que se cifra, en buena medida, en la
respuesta frente a la adversidad del otro), actuar con integridad fortaleza y
valor...(2013 p.184 y p.185).

b) Estudios de investigaciones aplicadas a altruista

Las investigaciones que se consideraron para esta dimension son, la
mayoria de ellas, investigaciones cualitativas, en las que exploraban, en diferentes
contextos, los constructos, como son bondadoso, generoso y empatico. En ellos
se observa la importancia de quien da y como recibe, que en gran medida se
explica por la cultura y el contexto en el que se vive. (Glover & Filep, 2015; Kirillova
et al., 2014; O’Gorman, 2005; Schanzel et al., 2014; Woosnam et al., 2009).

En el afio 2011, do Valle y colegas midieron exitosamente la relacion entre
las actitudes del residente y la satisfaccion del turista; encontraron evidencias
estadisticas en las que las actitudes del residente explicaban un 67% de la
satisfaccion del turista, y uno de los constructos, mas valorados por el turista, fue
el recibir informacién de los profesionales de los servicios y los residentes (do
Valle et al., 2011).
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Mientras que los items proveo informacion, ayuda y empéatico fueron
integrados en investigaciones que buscaban medir la relacion entre la
predisposicion del turismo del residente como un comportamiento pro turismo, que
podia ser percibido y valorado por el turista (Ribeiro et al., 2017). Sin embargo, no
se pudo validar esa relacion.

La dimension altruista tiene algunos items que no han sido validados en las
investigaciones revisadas, como es el caso de las Islas Cape Verde en Africa, que
no todas los items fueron validados (Ribeiro et al., 2017). Sin embargo, hay casos
exitosos, como la medicion en Algarve, Portugal, en la que si se relacionaron con

la experiencia satisfactoria del turista (do Valle et al., 2011).

Hay oportunidad para profundizar en estas investigaciones, y llevar mas
argumentos a la discusién académica, en este caso sobre la variable del altruismo
y la satisfaccion del turista.

2.2.3. Dimension: confiable

Las empresas de servicios, involucradas en la actividad turistica, requieren
tener credibilidad, muchas de las veces asociada con la percepcion que guarda el
turista del destino. Los turistas perciben a ciertas ciudades como mas confiables,
seguras, en las que transitan con libertad; mientras que hay ciudades que el mismo
gobierno del pais en donde se encuentran, les dan recomendaciones sobre su
cuidado y cdmo deben relacionarse con los prestadores de servicios, desde un
taxista, hasta el concierge del hotel, y suman a esas recomendaciones la actitud
que deben tener con los residentes del destino.

a) Teorias y fundamentos tedricos de confiable

En esta variable, en las diferentes investigaciones, se observa- una
oportunidad para fortalecer al destino. Los constructos que configuran a la variable
de confiable son respeto, discurso honesto, consistente, seguro y a salvo (Coulson
et al, 2014; Lashey, 20072; Tasci et al., 2017; Noguero, 2013; Pijls et al., 2017;
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Tasci & Semrad, 2016), han sido relacionados con investigaciones derivadas de la
inquietud de querer comprenderla mejor en un contexto de servicio, excepto el
estudio de Ribeiro et al. (2009).

La dimensidn - confiable se entiende como la comunidad que inspira respeto
y tiene credibilidad; es decir, es un discurso confiable, honesto, consistentes y con
credibilidad (Tasci & Semrad, 2016). Ademas, el contacto con el anfitrion se
percibe sin riesgo (Filep et al., 2017), y salvo (Coulson et al., 2014; Lashley,
2007?). La confiablidad, asociada con el respeto hacia el otro y el entorno, como
sefnala Noguero, es el decoro en el comportamiento hacia el otro y el objeto (2013).
Este concepto integra las ideas de las investigaciones observadas.

b) Estudios de investigaciones aplicadas a confiable

La dimensién confiable ha sido objeto de estudio por Tasci (2016); es el
factor Ill de seguridad de Tasci, el cual integra un discurso honesto, honestidad y
confiabilidad. Entre las reflexiones producto de la investigaciéon de Coulson y
colegas (2014), esta en que la cultura, en esa poblacién en particular, la vida y el

respeto a ella es clave para sobrevivir.

Hay evidencia de que se puede medir, y relacionar la confiabilidad- con la
hospitalidad (Tasci & Semrad, 2016), en el contexto de los servicios. Por lo que
existe la oportunidad de llevarla a la actividad turistica e integrar, a los residentes
a la experiencia de consumo. Hay poca evidencia de estudios cualitativos y
empiricos que expliquen primeramente el tema de ser confiable y, en segundo

lugar, que lo relacionen con la percepcion de la satisfaccion- por parte del turista.
2.2.4. Dimension: amigable

Los viajes, las excursiones y visitas, en general, traen consigo emocion por
lo desconocido, y las expectativas de lo que se va a vivir. El turista y los encuentros
con los otros son parte de la suma de la experiencia del turista, y forman parte del

componente afectivo.
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a) Teorias y fundamentos teéricos de amigable

El componente emocional es una constante en el comportamiento del turista
(Ribeiro, Woosnam, Pinto, Silva, 2017). Uno de los mayores retos es entender los
encuentros entre turistas y residentes, su proximidad, identificar si se denominan
“nosotros” o “ellos”; determinar su relevancia en la experiencia integral (Woosnam
et al., 2009). No solo medirla, sino observarla como un predictor potencial de lo
satisfactoria que puede ser (Pijls et al., 2017).

La dimensién amigable se define como la comunidad célida y afable
(Noguero, 2013). Chigora, Ndlovu, Mutambara, y Muzurura, (2019), por su parte
evalué que tan amigable es un destino. De forma similar es descrita como la
cualidad de ser sociable, alegre y conversador (Tasci & Semrad, 2016). También
MacLaren (2014), Lashley (2007) y Tasci y Semrad (2016) destacan en la
hospitalidad la cualidad de ser amigable. Regocijar al invitado con regalos y
comidas (Lashley, 20072; Lepp, 2007). En resumen, la atencion y proximidad con

el otro (Noguero, 2013).

Los constructos que delinean la dimensién amigable, y que fueron
identificados en diversas investigaciones son- afable (Noguero, 2013; Ribeiro,
Woosnam, Pinto, Silva, 2017), sociable (Tasci & Semrad, 2016); alegre (Noguero,
2013; Tasci & Semrad, 2016); ofrecer comida y regalos (Lashley, 20072; Lepp,
2007); simpatico (Woosnam et al., 2009); y amigable (Coulson et al., 2014;
Lashley, 20072).

b) Estudios de investigaciones aplicadas a confiable

En los estudios cuantitativos de esta dimension, relacionados con la
dimension de confiable y la escala de la solidaridad emocional, se observé
significancia en sus respectivos estadisticos. En el modelo de Woosnam y sus
colegas, la escala emocional solidaria, desarrollada por Durkheim, explicaba el
55% de la varianza (Woosnam et al., 2009). En esta variable se encontrd poca
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evidencia de estudios empiricos que buscaran definirla y analizarla desde diversas

perspectivas.

Entre las investigaciones que han considerado los constructos de esta
variable, dos de ellas toman los aprendizajes del modelo de Durkheim, de
Solidaridad, para predecir como la escala de solidaridad explica la satisfaccién y
la lealtad del destino. Por lo que hay investigaciones que demuestran la fuerza de
las variables, pero no hay evidencia de otras investigaciones que consideren al
turista y residentes.

2.3. Hipotesis especificas y/operativas

La incidencia de la dimensiones como son bienvenido y altruista con la
satisfaccion (do Valle et al., 2011) han sido estudiadas en el &mbito del turismo,
cémo son percibidos los prestadores de servicios, y qué tanto inciden en la
satisfaccion del turista; también en estos estudios se ha observado- cémo la
hospitalidad ha impactado en la satisfaccion (Kozak et al., 2004; Pizam et al.,
1978a, 2000; Reisinger & Turner, 2000; Ryan, 1995).

La hospitalidad, y las dimensiones que la definen, como bienvenido,
altruista, confiable y amigable, se da en el contexto comercial, privado y social. El
primero es cuando las empresas ofrecen servicios al turista, y hay una relacion
anfitrion-huésped en las transacciones comerciales que realizan; en el segundo
contexto privado se observa la relacion anfitrion-huésped entre particulares que
tienen un vinculo personal; vy, finalmente, estd el contexto social que se lleva a
cabo entre desconocidos, en donde las circunstancias los llevan a tener una

relacién anfitrion-huésped (Lashley, 2001).

Generalmente los estudios sobre las dimensiones de bienvenido, altruista,
confiable y amigable, estan en el contexto comercial (do Valle et al., 2011; Pijls et
al., 2017; Tasci & Semrad, 2016). Hay algunos estudios, en el contexto privado,
que han buscado observar cémo la dimensién bienvenido (Lynch, 2005; Pijls et al.,
2017). Ademas, se han realizado estudios sobre sentirse bienvenido, altruista,
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confiable y amigable, en el contexto social, es decir entre los extrafios;
generalmente estos estudios son de indole geopolitica, y buscan explicar como se
recibe al migrante, o al forastero, en zonas dificiles; las conclusiones y
recomendaciones de estas investigaciones motivan y senalan la importancia que
tendria el replicarlas en la actividad turistica, y en los encuentros espontaneos
entre la comunidad anfitriona y el turista (Barnett, 2005; Coulson et al., 2014;
Curro, 2014; Glover & Filep, 2015; Kirillova et al., 2014; Lynch, 2017; O’Gorman,
2007; Schéanzel et al., 2014; Woosnam et al., 2009).

Por lo que se puede inferir que hay una oportunidad para saber si hay o no
una relacion entre las variables: bienvenido, altruista, confiable y amigable de la

comunidad anfitriona, sobre la satisfaccién del turista.
2.3.1. Modelo grafico de la hipétesis

De acuerdo con esta revision de literatura se observa el interés por validar
la hipdtesis general: “Las dimensiones de la hospitalidad, que son bienvenido,
altruista, confiable y amigable, impactan en la satisfaccion del turista que visita el
Estado de Nuevo Ledn .” (Ver figura 3).

Asi como las siguientes hipotesis operativas:

a. Ladimension de ser bienvenido impacta en la satisfaccién del turista que visita
el estado de Nuevo Leon.

b. La dimension de ser altruista impacta en la satisfaccidén del turista que visita
el estado de Nuevo Leon.

c. Ladimension de ser confiable impacta en la satisfaccion del turista que visita
el estado de Nuevo Leon.

d. Ladimension de ser amigable impacta en la satisfaccion del turista que visita
el estado de Nuevo Leon

52



Figura 3. Modelo gréfico de las variables
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independientes

X,:Bienvenido
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| |
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 2 se muestran los autores mas importantes para la construccion
y argumentacion de la variable dependiente satisfaccion, para luego abordar la
variable de 2° orden, hospitalidad, que tiene como objetivo contextualizar
tedricamente las variables independientes que la definen, como son bienvenido,

altruista, confiable y amigable.



Tabla 2. Tabla de relacion estructural hipotesis-marco tedrico

Autor yi V2 x1: x2 x3 x4
Parasuraman, A (1985) Productos
Zeithaml, Valarie y sevicios
Berry, Leonard
Tse, David K (1988)
Wilton, Peter C
Frochot, Isabelle (2000)
Hughes, Howard
Pizam, Abraham, Neumann, Yoram, Reichel, Arie Turismo

(1978)

Reisinger, Yvette (2000)

Turner, Lindsay

Pizam, Abraham, Uriely, Natan, Reichel, Arie (200)

Kozak, Metin, Bigné, Enrique, Andreu, Luisa (2004)

Patricia Oom do Valle, Julio Mendes, Manuela Turismo * *
Guerreiro, Joao Albino Silva (2011) hospitalidad
Telfer (1995)

Telfer (1999)

Conrad Lashley (2000)

Tom Selwyn (2000)

Elizabeth Telfer (2000)

Anne Dufourmantelle Jaques Derrida (2000)

Felix Tomillo Noguero (2013)

Conrad Lashley (2007) * * *
Manueal Alector Ribeiro, Patricia Pinto, Joao albino
Silva, Kyle Woosnam (2017)

L I

*
*
*

Andrea B Coulson, Andrew C MacLaren, Stewart * * *
McKenzie, Kevin D. O'Gorman(2014)

Asli D.A Tasci, Kelly J. Semrad (2016) * * * *
Ruth Pijls, Brena H. Groen, Mirjam Galetzka, Ad TH * *

Pruyn (2017)

Paul Lynch (2017) *

Kevin D. O’Gorman (2005) *

Heike A. ScHénzel, Monique Brocx And liSA *

SAdArAKA (2014)

Costanza Curro (2014)

Clive Barnett (2005)

Paul A. Lynch (2005)

Ksenia Kirillovaa,*, Alsu Gilmetdinovab, Xinran Lehtoc

* %k k%

(2014)
Sebastian Filep (2017) *
Glover (2015) *

Woosnam, Kyle M. Aleshinloye, Kayode Dare 2013
Woosnam, Kyle M., Norman, William C.

Ying, Tianyu (2009)

Woosnam, Kyle M. Aleshinloye, Kayode D. Strzelecka,
Marianna (2016)

Erul, Emrullah

Lepp (2007) *

Fuente: Elaboraciéon propia
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

Este capitulo integra cuatro grandes apartados: el primero es la definicion
del tipo de investigacion a desarrollar, para después presentar los métodos de
recoleccion de datos. Adicionalmente se determina la poblacion, marco muestral y
muestra y, finalmente, se explica los analisis estadisticos que se utilizaron para los
resultados de esta investigacion, a través del andlisis descriptivo, factorial y

regresion lineal.
3.1. Tipoy disefio de la investigacion

Cada vez mas se busca que las investigaciones sean robustas, y que
integren en su analisis técnicas estadisticas mas complejas, generalmente
utilizadas para medir la causalidad de diferentes variables, bajo un paradigma
positivista (Echtner & Jamal, 1997; Hernandez Sampieri, Ferndndez & Baptista,
2014; Ma & Law, 2009). En este contexto se lleva a cabo la presente investigacion.

3.1.1. Tipos de investigacion

La presente investigacion es descriptiva, correlacional y explicativa. Es
descriptiva en virtud de que se describe, a detalle, la importancia que tiene la
percepcion de las dimensiones de la hospitalidad de la comunidad anfitriona,
desde la perspectiva del turista. Para ello se revisé la literatura que definia a la
hospitalidad, asi como sus dimensiones. De la misma forma se analizaron
investigaciones relacionadas con el fenomeno. Por otra parte es correlacional,
porque analiza la incidencia de las dimensiones de la hospitalidad en la
satisfaccion del turista, asi como la importancia relativa en la experiencia del
mismo. Finalmente es explicativa, porque explica el fendbmeno con las variables

que seran aceptadas que influyen, de manera precisa, sobre la hospitalidad.

En la parte descriptiva se realizé una revisién de la literatura que hace una
reflexion sobre la hospitalidad, la explican y la definen desde una perspectiva de
la filosofia y la ética (Telfer, 1995, 1999, 2001; Lashley, 2000; Dufoumantelle,
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2000; Noguero, 2013); para después presentar las investigaciones realizadas
sobre satisfaccion, en las que se identifica- a la hospitalidad como un factor
determinante (Pizam et al., 19782, 2000). Ademas se analizaron los trabajos
realizados por do Valle et al. (2011), que se dieron a la tarea de medir la
explicacion de la dimension de bienvenido con la satisfaccién de los turistas. Al
igual que los estudios de Tasci et al. (2016), y Pijls et al. (2017), quienes buscan
encontrar la explicacion de las dimensiones de la hospitalidad en empresas de

servicios.

Esta investigacién es transeccional, ya que se realiza en un momento
especifico, en el que se considera la percepcion del turista que visitd Monterrey
entre los meses de febrero y abril de 2019.

3.1.2. Diseno de la investigacion

La investigacion no es un estudio experimental, ya que no se manipulan las
variables, solo se observa a los sujetos de estudio. Por eso se disefid y aplicé un
cuestionario a una muestra representativa de turistas de Nuevo Leobn, para
conocer la percepcion de la comunidad regiomontana y su hospitalidad, asi como
para analizar la incidencia de las dimensiones de la hospitalidad en la satisfaccién

del turista.

Para ello se desarrolld cuatro etapas de investigacién: la primera consistié
en realizar una busqueda, en diferentes meta buscadores, a los autores y articulos
de mayor relevancia sobre la hospitalidad, con la intencién de identificar los items.
La segunda, con base en los articulos tedricos y empiricos que definian y median
la hospitalidad, resulté una definicion de la misma, y cuatro dimensiones con sus
respectivas variables que la definen. Ademas, se presenté una lista de las
dimensiones, con sus cualidades, a estudiantes del area de turismo, asi como a
turistas, para validar si se expresaba lo que estaba previsto. La tercera etapa

consistid en analizar los estudios realizados sobre satisfaccion, en la que sus
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resultados relacionan la hospitalidad con la satisfaccion. En la cuarta etapa, se

disefd un instrumentos, la recoleccidn de datos, con su respectivo analisis.
3.2. Métodos de recoleccion de datos

En este apartado se describe el disefio del instrumento, con base en las
recomendaciones de diversos expertos (Creswell, Clark, & Plano Clark, 2007;
Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.2.1. Elaboracion del instrumento

Después de una revisién tedrica importante, se consideraron los contenidos
de los items con los cuales se disefi6 la encuesta a pilotear, y que fue revisada
por expertos para ver la pertinencia tedrica, asi como la relevancia de los items en
relacion con las variables. El instrumento esta integrado por 38 afirmaciones que

se agrupan en cuatro secciones (ver encuesta en el Anexo A):

1. En la primera seccién, llamada “rapport”’, se solicita la colaboracién al
encuestado para contestarla, sin senalar el objetivo real de estudio. Hay
cuatro preguntas introductorias, para ubicar al encuestado en la experiencia
de viaje en Monterrey, y si le gusto.

2. La segunda seccion mide la experiencia de la visita a la luz de la
hospitalidad y la satisfaccidén. Se incluyen escalas semanticas diferenciadas
(Ekinci, & Hosany, 2006, Martinez & Alverez , 2010; Hosany, & Gilbert,
2010; Spielmann, Laroche, & Borges, 2012; Han & Jeong, 2013; Tasci,
2016). Esta seccidn esta integrada por 20 preguntas relacionadas con la
percepcion de la hospitalidad (Tasci & Semrad, 2016).

3. En la tercera seccion se integran los items acerca de la satisfaccion (Pijls
etal., 2017).

4. La ultima seccidn, sobre el perfil del encuestado, tiene 10 preguntas para
su clasificacién sociodemografica (Pizam (1978), Tasci & Semrad, (2016),
Pijls et al., (2017)). Adicionalmente se incluye una seccién para las
caracteristicas del viaje (do Valle, 2011; Pijls, 2017).
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La escala seleccionada fue la de Likert de 7 (Bozal, n.d.); es la observada
en estudios previos similares como hicieron Tasci et al. (2016), quienes utilizan
dicha escala. Ademas, Bozal y Dawes (2008) sefialan que la escala es utilizada
frecuentemente porque es familiar para los encuestados, y ayuda a tener una

dispersion que favorece el uso de diferentes pruebas estadisticas (ver Anexo A).

El instrumento fue aplicado a turistas que visitaron el estado de Nuevo Lebn
entre febrero y abril de 2019, por lo que es un estudio transaccional. Este
instrumento se aplicé de forma administrada (con encuestadores), ya que mejora
la calidad de respuesta, a diferencia de los estudios tomados como referencia que
aplicaron cuestionarios autoadministrados (Valle et al., 2011; Pijls et al., 2017;
Pizam et al., 19782, 2000; Tasci & Semrad, 2016).

3.2.2. Operacionalizacidn de las variables de la hipoétesis

Los gestores de destinos, asi como las empresas relacionadas con la
actividad turistica, se dan a la tarea de conocer al turista, en particular lo relativo a
su satisfaccion. Sin embargo, poco se conoce sobre el impacto que tiene la
hospitalidad en la experiencia del viaje. Por ello se propone la hipétesis general:
‘Las dimensiones de la hospitalidad, que son bienvenido, altruista, confiable y
amigable, impactan en la satisfaccion del turista que visita el Estado de Nuevo

Ledn”.

Los items que se consideraron para las dimensiones de la hospitalidad y

satisfaccion, en un inicio, fueron 26 (Ver tabla 3 a continuacion).
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Tabla 3. Variables de investigacion e indicadores de medicion

Tipo de
Variable Definicién variable  Medicién

Satisfaccion | a satisfaccion del turista es el resultado de la interaccion
entre la experiencia de un turista en la zona de destino, y Categérica Esc_ala de
las expectativas que tenia sobre ese destino (Pizam et al., Likert
1978)

Hospitalidad
Es efecto de tratar bien al otro, al huésped, respetar la Categorica Escala de
propia dignidad, la del otro y la de todos, ser atento, Likert

cuidadoso...(Noguero, 2013)
Bienvenido Es el sentimiento y actitud positiva ante un eventual e
7,9.11,13,14,4,2,15 inesperado encuentro entre residente y turista, en el que el
. . ; L Escala de
turista percibe apertura, alegria, trato amable, en el que se Categorica vale
siente libre para expresar y actuar con su forma natural de Likert
ser (integrado socialmente)

Abierto Calido Invita 10, 12, 8, Saluda 1,6, CO6modo 12 - Escala de
215, 215 0,128, & Categoérica .
Seguro 7,12 Likert
Altruistato
“El altruismo es la disposicién moral tendente a procurar el
bien ajeno aun a costa del propio...El altruismo es el recto
modo de proceder con el otro, es la virtud: resistir con Escala de

fortaleza todas aquellas inclinaciones contrarias al deber, Categorica Likert
desarrollar el talento y la capacidad natural para cumplir

con las exigencias morales, promover la sociabilidad (que

se cifra, en buena medida, en la respuesta frente a la

adversidad del otro), actuar con integridad fortaleza y

valor...”(Noguero, 2013 p.184 y p.185)

Bondadoso 11,6, 5

Ayuda 13 Categorica Esfiil:rtde
Generoso 13,5
Empatico 10, 13, 16
Provee de informacion 14,4
Confiable La confiablidad asociada con el respeto hacia el otro y el Escala de

entorno, como senala Noguero es el decoro en el Categorica Likert
comportamiento hacia el otro y el objeto(Noguero, 2013)
Respeto 10,13, 15

Discurso honesto 10, 15 L Escala de
Consistente 15 Categorica Likert
Salvo 7,2

Amigableio  Amigable se define como la comunidad calida, afable, Escala de
amigable, sociable, alegre y conversador (Lashley, 2007; Categérica Likert
Tasci & Semrad, 2016; MacLaren, 2014)
Afable 10, 13, Sociable 15, Alegre 15, Ofrece comidas 7, s, Categérica Escala de
Ofrece regalos 7, s, Simpatico 16, Amigable 72 Likert

Fuente: Elaboracion propia (a partir de: Barnett,, 2005; Coulson, et al., 2014; Curro,, 2014; do
Valle, et al., 2011; Glover & Filep,, 2015; Kirillova, et al., 2014; Lashley., 20072; Lepp,, 2007,
Lynchg, 2017; Noguero, ;,2013; O'Gorman, ,, 2005; Pijls,, et al., 2017; Ribeiro,, et al., 2017;
Schénzel, Brocx, & Sadaraka,,, 2014; Tasci,., 2016; Woosnam, Norman, & Ying,,, 2009)

14’ 157
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3.2.3. Validez de contenido

Para validar el contenido de los 32 items del instrumento, que representan
los constructos teoricos, se realizaron dos ejercicios, como sugieren Mendoza &
Garza (2013). El primer ejercicio para ver la concordancia de items con el

constructo, y el segundo ejercicio tuvo como objetivo considerar su relevancia.

El perfil de los jurados, de acuerdo con Mendoza & Garza (2013), es que
deben ser expertos académico-practicos, con grado académico, investigadores, y
con mas de tres afos de experiencia. En este estudio hubo seis expertos que
cumplen con estas caracteristicas (ver tabla 4).

Tabla 4. Perfil de los jurados participantes

Jurado Especialidad Experto Experto Anos de
académico practico experiencia
A Turismo * * Mas de 15 afios
B Turismo * * Mas de 20 arios
C Turismo * * Mas de 10 arfios
D Investigacion de * * Mas de 20 afos
mercados
E Investigacién de * * Mas de 15 afios
mercados
F Investigacién de * * Més de 5 afos
mercados

Fuente: Elaboracién propia

El primer ejercicio fue realizado con tres expertos en el area de turismo, a
quienes se les entregd la definicion de cada constructo, tanto de las variables
dependientes, como de las independientes (a la luz de los diferentes autores que
fueron revisados en el marco tedrico). Se les dio un listado desordenado de los
items, y debieron relacionarlos con el constructo que representaba, de tal forma
que se buscé ver la concordancia entre los items y los constructos (ver Anexo B.).

En el segundo ejercicio participaron expertos en investigacion de mercados,

con la intencién de que observaran la relevancia de cada item, para poder
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comprender los constructos. En esta etapa se presentaron los constructos y, al
lado de cada constructo, la lista de los items para dicha evaluacién, los cuales
fueron calificados en un rango entre 1y 4, en donde 1 era irrelevante y 4, relevante
( ver Anexo C.).

Como se puede observar en la tabla 5, los items que fueron desechados,
en la dimension de bienvenido, fueron abierto, invita, el regiomontano ofrece
comidas, el regiomontano ofrece regalos. El primer item, abierto, los expertos en
turismo lo relacionaron con otras dimensiones; ademas, los expertos en

investigacion de mercados lo consideraron irrelevante, y lo calificaron con 2.66.

El segundo item que se quitdé fue invita, ya que los expertos en turismo lo
relacionaron con otras dimensiones. Los items el regiomontano ofrece regalos y el
regiomontano ofrece comidas, los expertos en turismo los relacionaron con otras
dimensiones. En la dimensién de altruismo se elimin6 el item bondadoso, porque

fue relacionado con otras dimensiones.

Por ultimo, en la dimension de confiable, se desecharon respetuoso y el
regiomontano me hace sentir a salvo, porque fueron relacionados con otras
dimensiones; quedaron 28 items en el instrumento, los cuales se pueden observar
en la tabla 5. El instrumento que result6é considera los siguientes items en espafiol,
y en su idioma original (ver tabla 6). En la tabla se hace referencia a los autores

que han utilizado las preguntas que conforman el instrumento.
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Tabla 5. Resultados de congruencia y relevancia

Resultados de prueba de validez de contenido Concordancia IC Relevancia IR
Constructo ltems JTy JT2 JTs JIMy JIMz JIMi3
Satisfaccion Pienso volver a A A A A 3 4 4 3.6
Es el resultado de la interaccién entre la Monterrey A A A A 4 4 4 4
experiencia de un turista en la zona de destino y En general la visita a
las expectativas que tenia sobre ese destino. Monterrey me dejo A A A A 4 4 4 4
Cuando la suma ponderada de la experiencia satisfecho
total en comparacién con las expectativas resulta Qué tan cerca esta su A A A A 4 4 4 4
en sentimientos de gratificacion, el turista esta expetriencia de viajar
satisfecho, cuando las experiencias reales del a Monterrey con lo A A A A 4 4 4 4
turista en comparacién con sus expectativas que tenia pensado
resultan en sentimientos de desagrado, él esta Cuando viaje a
insatisfecho. Asi como, lo sefala Kozak et al Monterrey...
(2004) un turista satisfecho tendra una En general me gusto
predisposicion a volver, asi como a recomendar Monterrey
el destino. Le recomendaria
visitar a un amigo
Monterrey
Hospitalidad: Cuando viaje a
“Es efecto de tratar bien al otro, al huésped, Monterrey... 4 4 4 4
respetando la propia dignidad, la del otro y la En general me
de todos, siendo atento, gusto la gente 4 4 4 4
cuidadoso...”(Noguero, 2013) local el
regiomontano
En general el
regiomontano es
una comunidad
hospitalaria
Bienvenido: El regiomontano es:
Se entiende como son los sentimientos Abierto E A E 1 2 4 2 2.66
positivos y espontaneos al recibir al huésped Calido E B B B 4 4 4 4
(Lashley, 2007), en otras palabras es descrito Invita C E B N 4 4 4 4
como recibirlo de buena manera (Ribeiro, Saluda B B B B 4 4 4 4
Pinto, Silva, & Woosnam, 2017), igualmente lo Coémodo B E E 1 4 4 4 4
relacionan con sentimientos de bienvenida, El regiomontano me
sentirse querido, que es importante y que es hace sentir que soy B B B B 4 4 4 4
tratado con educacioén, cortesia, respeto y Bienvenido (¢} C C 1 2 4 4 3
amabilidad (do Valle, Mendes, Guerreiro, & El regiomontano me C C C 1 2 4 4 3
Silva, 2011,Tasci & Semrad, 2016). ofrece comidas
El regiomontano me B B B B 4 4 4 4
ofrece regalos B B B B 4 4 4 4
Como turista me
siento en una genuina
integracion con la
sociedad anfitriona
Me hace sentir
cémodo
Altruismo: El regiomontano es:
El ser altruista, se asocia con la ayuda solicita Altruista C C C C 4 4 4 4
que se le entrega al huésped ante una Provee C C C C 4 3 3 3.33
necesidad que le aqueje. Por otra parte, el informacién C C C C 4 4 4 4
altruismo la define como la predisposicion del Ayuda C C C C 3 4 4 3.66
pueblo anfitriéon de dar informacion al turista Generoso B C E 1 4 4 4 4
(Ribeiro et al., 2017). También son actos Bondadoso C B C C 4 4 4 4
espontaneos de generosidad, hacia la Empaético
necesidad de un turista (Filep, Macnaughton, &
Glover, 2017; Glover & Filep, 2015). Ademas,
la cualidad de ser acomedido (Tasci & Semrad,
2016) y con regalar su tiempo (Coulson et al.,
2014).
Confiabilidad: El regiomontano es:
La confiablidad asociada con el respeto hacia Confiable D D D D 4 4 4 4
el otro y el entorno, como sefiala Noguero es el Respetuoso B B D N 4 4 4 4
decoro en el comportamiento hacia el otro y el Tiene un D D D D 2 4 4 3.33
objeto (Noguero, 2013). La confiabilidad se discurso honesto D D D D 3 3 4 3.33
entiende como la comunidad que inspira Consistente D D D D 3 4 4 3.66
respeto y tiene credibilidad; es decir es un El regiomontano me
discurso confiable, honesto, consistentes y con hace sentir que me D D D ~ 3 4 4 3.66
credibilidad (Tasci & Semrad, 2016). Ademas el sienta seguro
contacto con el anfitrién es percibido sin riesgo
(Filep et al., 2017). El regiomontano me
hace sentir a salvo
Amigable: El regiomontano es:
Se define como la comunidad célida, afable, Amigable E E E E 4 4 4 4
amigable, sociable, alegre y conversadora Afable E E E E 4 4 4 4
(Lashley, 2007; Tasci & Semrad, 2016; Sociable E E E E 3 4 4 3.66
MacLaren, 2014) . Alegre E E E E 4 4 4 4
Simpético E E E E 4 4 4 4

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 6. Escalas del instrumento

Constructo

Items

Escala en el idioma original Fuente escala

Rappport

Satisfaccion

Es el resultado de la interaccion
entre la experiencia de un turista en
la zona de destino y las
expectativas que tenia sobre ese
destino. Cuando la suma
ponderada de la experiencia total en
comparacioén con las expectativas
resulta en sentimientos de
gratificacion, el turista esta
satisfecho, cuando las experiencias
reales del turista en comparacion
con sus expectativas resultan en
sentimientos de desagrado, él esta
insatisfecho. Asi como, lo sefiala
Kozak et al (2004) un turista
satisfecho tendra una
predisposicion a volver, asi como a
recomendar el destino.

Conoci gente local
Aprendi de la cultura
local

Pienso volver a
Monterrey

En general estoy
satisfecho con la visita
a Monterrey

Qué tan cerca esta su
experiencia de viajar a
Monterrey con lo que
tenia pensado

Cuando viaje a
Monterrey...

En general me gusto
Monterrey

Le recomendaria visitar
a un amigo Monterrey
Si pudiera escoger de
otra vez, volveria visitar

| met local people
| learned about the local
culture

(Xie, Costa, &
Morais, 2008)

Willing to revisit Monterrey (do Valle et al.,
Overall, | am satisfied with the  2011; Pijls et al.,
visit to Monterrey 2017)

How close to your experience
of traveling to Monterrey with

what you had in mind? (Pijls et al. 2017)

(Pijls et al.,
During my trip to Monterrey... ~ 2017)
Overall, | liked Monterrey
Willing to recommend a friend
or relative
If I could choose again, | would

visit Monterrey again

Monterrey
Hospitalidad: Cuando viaje a During my trip to Monterrey...
“Es efecto de tratar bien al otro, al Monterrey... Overall, I liked locals
g_ués?geg, Ireijp?tando Ila ;éropi::lj En general me gusto la Locals are a hospitable communi
ignidad, la del otro y la de todos, gente local el
siendo atento, .
cuidadoso...”(Noguero, 2013) regiomontano
En general el

regiomontano es una
comunidad hospitalaria

Bienvenido:

Se entiende como son los
sentimientos positivos y
espontaneos al recibir al huésped
(Lashley, 2007), en otras palabras
es descrito como recibirlo de buena
manera (Ribeiro, Pinto, Silva, &
Woosnam, 2017), igualmente lo
relacionan con sentimientos de
bienvenida, sentirse querido, que es
importante y que es tratado con
educacion, cortesia, respeto y
amabilidad (do Valle, Mendes,
Guerreiro, & Silva, 2011,Tasci &
Semrad, 2016). Ademas el contacto
con el anfitrion es percibido sin
riesgo (Filep et al., 2017).

El regiomontano es:
Calido

Saluda

El regiomontano me
hace sentir que soy
Bienvenido

Como turista me siento
en una genuina
integracion con la
comunidad anfitriona

Me siento coémodo en
Monterrey

El regiomontano me
hace sentir que me
sienta seguro

The local people in the destinatio (Kim, J.R. Brent,
Are warm & Bryan, 2012)
Say hello

The local people makes me feel

that I am welcome

As a tourist | feel in a genuine (Cetin &
integration with the host commun Okumus, 2018)

Pijls et al.,
| feel comfortable at Monterrey (20”1 %e 2

The local people make me feel s:
(Filep et al.,
2017).

Altruismo:

El ser altruista, se asocia con la
ayuda solicita que se le entrega al
huésped ante una necesidad que le
aqueje. Por otra parte, el altruismo la
define como la predisposicion del
pueblo anfitrién de dar informacién

El regiomontano es:
Altruista

Provee informacion
Ayuda

Generoso

Empatico

The local people in the destinatio (Kim et al., 2012)

Altruistic
Information provided tourist
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al turista (Ribeiro et al., 2017).
También son actos espontaneos de
generosidad, hacia la necesidad de
un turista (Filep, Macnaughton, &
Glover, 2017; Glover & Filep, 2015).
Ademas, la cualidad de ser
acomedido (Tasci & Semrad, 2016)
y con regalar su tiempo (Coulson et
al., 2014).

Helpfull
Generous
Emphatic

Confiabilidad:

La confiablidad asociada con el
respeto hacia el otro y el entorno,
como sefala Noguero es el decoro
en el comportamiento hacia el otro y
el objeto (Noguero, 2013). La
confiabilidad se entiende como la
comunidad que inspira respeto y
tiene credibilidad; es decir es un
discurso confiable, honesto,
consistentes y con credibilidad
(Tasci & Semrad, 2016).

El regiomontano es:
Fiable

Tiene un discurso
honesto
Consistente

The local people

in the destination are:

Reliable

Trustworthy

Consistent

(Spielmann,
Laroche, &
Borges, 2012)
(Spielmann et
al., 2012)

Amigable:

Se define como la comunidad caélida,
afable, amigable, sociable, alegre y
conversadora (Lashley, 2007; Tasci
& Semrad, 2016; MacLaren, 2014) .

El regiomontano es:
Amigable

Afable

Sociable

Alegre

Simpatico

The local people

in the destination are:

Friendly

Affable
Social/Sociable
Happy/cheerful
Charming/lovely

(Kim et al., 2012)
(Ekinci &
Hosany, 2006;
Spielmann et al.,
2012)

Fuente: Elaboracién propia

3.2.4 Poblacion, marco muestral y muestra

Para la estimacién de la muestra se consideraron los visitantes al Estado

de Nuevo Leén, en el ano 2015, segun la CODETUR (2017). Por lo que la

poblacidén de estudio fue de 2,250,000 turistas que visitaron el estado.

a. Tamano de la muestra

El tamafo de la muestra fue estimado con la poblacién finita de 2,250,000
turistas, que visitaron Nuevo Leo6n en el afio 2015, segun la CODETUR, con un

error y valor de p de 5 por ciento. Para ello se utilizé la siguiente formula:

n

Nz?p(1—p)

- (N —-1e?+ z?p(1 —p)

La muestra resultante fue de 386 turistas.
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b. Sujetos de estudio

Se buscé que la muestra de participantes guardara la proporcion de turistas
que viajan a Monterrey tanto por motivos de placer, como de negocios. Para ello
se tomé en cuenta lo reportado por CODETUR (2017), que sefala que el 30% de
los turistas que viajan a Monterrey, en promedio, tienen como propdsito viajar por
placer, mientras que, para el 70%, su proposito es viajar por negocios. Ademas
se busco otra clasificacion de turistas segun su procedencia, es decir, que el 15%
de los encuestados fueran turistas internacionales y el resto nacionales (85%).
Para lograr esto se investigd a los turistas que estaban hospedados en los hoteles
localizados en los municipios de San Pedro, Monterrey, y cerca del aeropuerto.

3.3. Meétodos de analisis

Esta investigacion privilegia el analisis cuantitativo, al ser una tesis realizada
en una Universidad con tradicion positivista; el analisis cualitativo fue utilizado para
validar los constructos que resultaron de la revision tedrica. La exploracion
cualitativa fue para validar, agregar, quitar o modificar las cualidades que definen
las diferentes dimensiones, como lo proponen Mendoza & Garza (2013) con los

ejercicios de concordancia y relevancia.

Con la intencion de medir la incidencia de las diferentes dimensiones de la
hospitalidad con la satisfaccion del turista, se definio la variable dependiente y las
dimensiones de la variable independiente, para medir la causalidad (Creswell &
Creswell, 2017). Para ello se realizé una busqueda de investigaciones que ya
hubieran medido las variables de interés, para capitalizar sus aprendizajes y
tomarlos como referencia (Wacker, 2004).

En los estudios de referencia sobre estos temas se encontrd que el analisis
estadistico utilizado fue de componentes, el cual lo utilizé Pizam et al., (1978), para
identificar las dimensiones de la satisfaccion, al igual que do Valle et al. (2011).
Pizam estim6 una varianza del 87% de la varianza, y do Valle del 67%. Ninguna
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de las investigaciones reporté el KMO, ni la prueba de Barlett, pero en esta

investigacion si se haran estos andlisis (ver tabla 7 a continuacion).

Tabla 7. Estadisticos de estudios de referencia sobre analisis de componentes

Pizam,
Neumann, & do Valle et al Tasci & Semrad, .
Reichel, (2011) (2016) Pijls et al., (2017)
(1978b)
ltems 32 28 15 26
Dimensiones Satisfaccion Hospitalidad
Componentes 8 3 3 3
Varianza 87% 67% 58.80% 74-57%
KMO 0.935 0.97
Barlett test
Carga minima 0.6 0.5 0.6 0.5
Trafico .35 Calidez .48 Invita .34
Varianza explica -- Residentes .20 Seguridad .06144 F;%conommlento
Destino .12 Calma .0398 Confort .36
Calidez .578 Invita .600
Promedio de la . Reconocimiento
varianza extraida - Seguridad .819 550
Calma .634 Confort .610

Fuente: Elaboracién propia

Una vez identificados los componentes que mejor explican la hospitalidad,
Pijls et al. (2017) realizaron regresiones de los componentes con la hospitalidad,
los componentes contra la satisfaccidn, y una tercera regresion sobre la posibilidad
de visitar el destino nuevamente. Para hacer lo propio en la investigacion, se
consideraron los resultados alcanzados por Pijls et al. (2017) como estadisticos de
referencia, la R?, el p-value, la prueba t y un Durbin Watson (Hair, Anderson,
Tatham, & Black, 2000). En relacién con la R?, se considerd una primera regresion
sobre la experiencia de la hospitalidad, en relacién con las cuatro dimensiones de
esta. El siguiente grupo de regresiones considerd las dimensiones de la
hospitalidad en relacion con los diferentes constructos relacionados con la

satisfaccion

Ademas de utilizar el analisis multivariado con el andlisis factorial y la
regresion lineal, también se utilizé la estadistica descriptiva para presentar la
muestra, y la percepcion del turista sobre la hospitalidad ofrecida por la comunidad
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regiomontana; por otra parte se aplicé la técnica ANOVA para identificar
diferencias significativas entre el turismo nacional e internacional, asi como el
turista que visita Monterrey por motivos de negocios contra el turista por placer
(Tasci & Semrad, 2016).

En el capitulo 3 se definid el tipo de investigacion, se eligié el método de
encuesta administrada para la recoleccién de datos, se validé el instrumento, se
estimé la muestra, y se plantearon los métodos estadisticos a utilizar en la prueba

piloto y en la muestra.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

En la primera parte de este capitulo se presenta la prueba piloto del
instrumento, en donde se exponen los estadisticos resultantes del Alfa de
Cronbach. En el segundo apartado, los resultados finales, primeramente los
descriptivos, seguidos por el anéalisis One Way ANOVA para diferencia de medias,
lo que permitié analizar las medias por dimensién, para después presentar el
andlisis de factores confirmatorio. Finalmente se utiliz6 la regresién y se cierra con

la comprobacion de hipétesis.
4.1.Prueba piloto

Con el propdésito de probar el cuestionario se realizd, primeramente, una
prueba de compresion con 20 turistas encuestados que visitaron Monterrey (ver
Anexo A.). Los primeros resultados arrojaron que se tenian que modificar el item
2.3 altruista por servicial; el item 2.10 consistente por congruente; y el item 2.12
afable por conversador. Ademas, se agregaron opciones en el estado civil de

acuerdo con Tasci et al. (2016)

Una vez que se modificd el instrumento, se realiz6 la prueba piloto a 100
turistas que visitaron Monterrey. La encuesta se aplicé del 2 al 11 de noviembre
de 2019, en zonas de alto trafico del area metropolitana de Monterrey, como son

centros comerciales y hoteles, con un instrumento administrado.

Para comprobar la confiabilidad del instrumento se realizd una prueba de
Alfa de Cronbach (Creswell, & Creswell, 2017; Hernandez Sampieri, Fernandez,
& Baptista , 2014; Peterson, 2013). Se estimaron Alfas de Cronbach para cada
dimension, las cuales fueron aceptables y superiores a .850, como se presentan
en la tabla 8.
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Tabla 8. Resultados Alfa de Cronbach

Variable Resultados
Xi: Bienvenido .869
Xz: Altruista .856
Xs: Confiable .886
Xa: Amigable .928
Y: Satisfaccion .891

Fuente: Elaboracion propia

La prueba piloto mostrd resultados satisfactorios por lo que no se elimind
ningun item (ver Anexo D.)

4.2. Resultados finales

Los resultados finales estan integrados por la estadistica descriptiva de la
muestra, la técnica One Way ANOVA diferencia de medias para cada dimension
de la hospitalidad, el andlisis factorial, la regresién lineal multivariada, para cerrar

con la comprobacion de hipédtesis.

4.2.1. Estadistica descriptiva de la muestra

A continuacion se presenta el analisis descriptivo de la muestra, asi como
el perfil del encuestado y del viaje; en segundo lugar, el andlisis descriptivo de

medias para las variables independientes y dependientes.

4.2.1.1 Perfil de los encuestados y su clasificacion socio-demografica

Se cumplié con la muestra representativa, ya que se aplico el instrumento
a 386 turistas que visitaron Monterrey entre febrero y abril del afio 2019. Los
cuestionarios completos recuperados fueron 360. Los resultados del perfil de los
encuestados son los siguientes:
e Promedio: 36 afos de edad

e Género: 30% mujeres y 70% hombres
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e Nivel académico: se destaca que el 67% de los participantes tiene
estudios profesionales, y 21% cuenta con maestria

e Ocupacion: el 42% son profesionistas, 18% profesionistas
independientes y 32% empresarios

e Estado civil: el 48% casados, y 47% solteros (ver Figura 4).

Figura 4. Perfil sociodemografico del turista
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Fuente: Elaboracion propia

Se buscd que los participantes representen el perfil de viaje de los turistas,
(Sectur, 2017; Valadez, 2015,), como se presenta a continuacion:

e Procedencia: el 19% fue turismo internacional, y el 81% turismo
nacional; destacan los visitantes de Coahuila y Cd. de México, como
lo sefala el gobierno del estado, cuando se refiere al perfil del
visitante de Nuevo Leén (Gobierno del Estado de Nuevo Ledn,
2016).

e Motivos o Propdsito del viaje: la mayoria se hosped6 en hotel; el 65%
de los visitantes viajé por negocios, y 35% fueron viajeros por placer.

e EI65% de los turistas se hospedaron en hotel.
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e Transporte: 71% llegaron en avion

e Duracion de viaje: entre uno a 11 dias (ver Figura 5).

Figura 5. Caracteristicas de viaje del turista
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.2 Analisis descriptivo de medias

En lo que se refiere a las medias de los resultados por variable, es
importante recordar que en la encuesta se utilizé una escala de 7, en donde siete
se asocia con “totalmente de acuerdo”, y 1 con totalmente en desacuerdo”. En lo
relativo a los resultados de los items de las variables independientes, destaca que
la dimensién amigable obtuvo el mayor promedio de calificacion; los participantes
percibieron a la gente de Monterrey como sociable, con una media de 6.27, y
alegre con una media de 6.24.

Las dimensiones de altruista y confiable obtuvieron resultados similares. En
la dimension altruista, los items con mayores medias fueron ayuda y da
informacion, con 5.91. En la dimension confiable, el item discurso honesto obtuvo
una media de 5.80. Por otra parte, las medias mas bajas estan relacionadas con
la dimensién confiable: el regiomontano tuvo una media alrededor de 5.7; en esa

dimension, el item con una mayor media fue discurso honesto con 5.80 (ver tabla
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9). Sin embargo, como se observa en dicha tabla, las calificaciones de la escala

se concentran entre 5 a 7, por lo que las medias fueron altas.

Tabla 9. Estadisticos descriptivos de items por dimension

Minimo Maximo Media
p25ayuda Altruista 3 7 5.9194
p24informacion Altruista 1 7 5.9028
p26generoso Altruista 1 7 5.8222
p27empatico Altruista 1 7 5.7056
p23altruista Altruista 1 7 5.5028
p213sociable Amigable 4 7 6.2778
p214alegre Amigable 4 7 6.2405
p212conversador Amigable 3 7 6.1972
p215simpatico Amigable 3 7 6.15
p211amigable Amigable 3 7 6.1028
p31bienvenido Bienvenido 2 7 6.2194
p32comodo Bienvenido 1 7 6.1722
p33seguro Bienvenido 1 7 5.8611
p34integracionsoc Bienvenido 2 7 5.8611
p29discursohonesto Confiable 2 7 5.8028
p28confiable Confiable 1 7 5.7972
p210congruente Confiable 1 7 5.7806

N valido (segun lista) 360

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las variable de segundo orden y la variable dependiente,
hospitalidad y satisfaccion, la primera fue considerada como uno de los items con
una media de 6.16, en donde 7 es la escala mayor; por lo que se afirma que los
turistas percibieron que Monterrey es una comunidad hospitalaria. La segunda
variable dependiente, satisfaccion, obtuvo una media de 6.6.

4.2.2. Analisis One Way ANOVA para diferencia de medias

Con el propésito de observar diferencias entre los turistas, que participaron
en el estudio, se realiz6 un analisis One Way ANOVA, en el que se considero6 el
motivo del viaje, es decir, turistas con el propdsito de negocios y turistas que

visitaron por placer. También se considerd la procedencia (turista nacional e
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internacional). El tercer factor que se estudié fue la generacion de acuerdo con la
edad: generacidn Z, millennials, generacion X y baby boomers;y, finalmente, el

geénero.

Al analizar las diferencias de medias que fueron significativas, dado que el
valor de F fue superior a 3.4 y el p-value menor a .05, como se puede observar en
la dimension bienvenido, se encontr6 que hay diferencia de medias con los
factores de motivos de viaje y la generacién, mientras que en la dimensién de
amigable la diferencia fue con el género; en el resto de las dimensiones no hubo
diferencia de medias. Tampoco se encontré diferencias alconsiderar la

procedencia como factor (ver tabla 10).

Tabla 10. Estadisticos One Way ANOVA

Amigable Bienvenido  Altruista Confiable

Motivos F 1.52 4.262 1.368 1.182

Sig 0.22 0.015 0.256 0.308
Procedencia F 0.834 2.434 1.369 0.001

Sig 0.362 0.12 0.243 0.975
Generacién F 2.112 4.553 2.004 1.642

Sig 0.098 0.004 0.113 0.179
Género F 4.826 1.879 2.98 0.092

Sig 0.029 0.171 0.085 0.762
n:357 F>=3.4 p-value<=.05

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.1. Medias por variable y por perfil del encuestado

Las variables independientes, que el modelo integra, son las cuatro
dimensiones de la hospitalidad, amigable, bienvenido, altruista y confiable. En este
apartado se destacan las diferencias de medias por motivos de viaje, generaciéon

segun la edad, asi como por el género.

La dimension como constructo mejor percibida por el turista, como se
observa en la figura 5, es la dimension amigable, con una evaluacién de 6.207,
seguida por la dimensién bienvenido con 6.044; en tercera posicion la dimension

confiable, con una evaluacién de 5.803 y, finalmente, altruista con 5.786.
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Figura 6. Evaluaciones por dimensién por constructo
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Fuente: Elaboracion propia

Se decidié hacer un analsis de diferencias de medias de las dimensiones
amigable, bienvenido, altruista y confiable. Los resultados obtenidos con

diferencia significativa en las medias son los siguientes:

e La dimensién amigable con género

e La dimensién bienvenido con motivo de viaje

e La dimensidn bienvenido con generacion

e Enlas dimensiones confiable y altruista no se identifico diferencia

de medias

La dimensién amigable, que fue la mejor evaluada con 6.207, se analiz6
con género (ver figura 6). En cada una se observa que las mujeres perciben al
regiomontano como mas amigable: cuatro de los items tienen una evaluacion por

arriba de 6.34, mientras que la evaluacién de os hombres es mas cercana al 6.
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La dimensién bienvenido fue percibida de manera diferente, primeramente,

segun el propdsito de la visita, y luego por la generacion del turista segun su edad.

En general, como se observa en la figura 7, el turista que viaja por motivos

de placer, percibe que es mejor bienvenido que el turista de negocios.
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Figura 8. Evaluacién por motivo de viaje
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En tanto, en la evaluacién por generacién, se observa que esta es mas
positiva conforme va aumentando la edad; por otra parte, el item que es percibido
mas bajo es el de seguro, con las cuatro generaciones es el que tiene la

evaluacién menor.

Figura 9. Evaluacion por generacion de edad
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evaluacioén fue el item altruista,y los mejor evaluados, con una calificacion muy
cercana, fueron el item informa y ayuda.

Figura 10. Evaluacion de la dimensidn altruista
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Finalmente, en la dimension confiable, el item con mayor evaluacion fue el
discurso honesto, mientras que el item de congruencia fue el mas bajo; en esta

dimension tampoco se encontré diferencia de medias.

Figura 11. Evaluacién general de la dimension confiable
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Fuente: Elaboracién propia

4.2.3. Analisis factorial

Antes de realizar el método de regresion se realizé el analisis factorial
confirmatorio, en el que se obtuvieron cuatro componentes, con una medida de
Kaiser-Meyer-Olkin de .925, y una prueba de esfericidad de .000 (Ver tabla 11).

Tabla 11. Estadisticos del analisis factorial
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-  0.925

Olkin.
Chi-
Prueba de cuadrado 3204.779
esfericidad aproximado
de Bartlett Gl 136
Sig. 0

Fuente: Elaboracion propia

En el analisis factorial resultaron cuatro componentes, con una varianza

explicada de casi 67% (ver tabla 12).
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Tabla 12. Explicacion de varianza del andlisis de factores

Componente

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado
de la extraccion

Suma de las saturaciones al cuadrado

de la rotacion

Total vﬁriieniaa % acumulado Total v/aoriilzaa acu m/: lado Total v;cr:jailze; acu m/: lado

1 7.821 46.005 46.005 7.821 46.005 46.005 3.176 18.685 18.685

2 1.497 8.809 54.814 1.497 8.809 54.814 3.026 17.802 36.487

3 1.076 6.327 61.14 1.076 6.327 61.14 2.675 15.733 52.22

4 1.022 6.013 67.153 1.022 6.013 67.153 2.539 14.933 67.153
5 0.648 3.812 70.965
6 0.63 3.704 74.669
13 0.361 2.126 93.787
14 0.306 1.798 95.585
15 0.273 1.606 97.191
16 0.258 1.515 98.706
17 0.22 1.294 100

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz de componentes rotados se identificaron el componente 1

amigable, el componente 2 como bienvenido, el componente 3 como altruista, y

el componente 4 como confiable (ver tabla 13).

Tabla 13. Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3 4
p212conversador 0.8 0.109 0.179 0.045
p213sociable 0.782 0.179 0.158 0.144
p211amigable 0.713 0.13 0.23 0.29
p215simpatico 0.651 0.41 0.256 0.213
p214alegre 0.648 0.461 0.118 0.152
p32comodo 0.352 0.767 0.151 0.167
p31bienvenido 0.314 0.691 0.133 0.316
p33seguro 0.055 0.686 0.284 0.227
p34integracionsoc 0.224 0.684 0.28 0.126
p24informacion 0.207 0.077 0.786 0.104
p25ayuda 0.32 0.225 0.751 0.151
p26generoso 0.153 0.342 0.626 0.303
p27empatico 0.125 0.292 0.544 0.433
p23altruista 0.157 0.431 0.54 0.202
p29discursohonesto 0.201 0.174 0.195 0.837
p210congruente 0.175 0.165 0.124 0.766
p28confiable 0.136 0.279 0.266 0.726

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.®

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.4. Analisis de regresion lineal

En este punto se presentan las regresiones multiples con los cuatro
componentes con la base de datos sin casos atipicos, contra la experiencia
hospitalaria; después contra items relacionados con la variable dependiente como

es la satisfaccion. Acontinuacion se presentan las ecuaciones de regresion:

Ecuacion 1. Regresion lineal multivariada de la hospitalidad y satisfaccion

ER = 6.218 +.545, B+.404, A+.271, Al+.247, C+&
$=6.665 +.341, B+.234, A+.110; Al+.090, C+e

Donde:
Eh : Experiencia hospitalaria

§ : Satisfaccion

Dimensiones:
Al: Altruista
A: Amigable
B: Bienvenido
C: Confiable

e:Error

Fuente:

Elaboracion propia

Para alcanzar el propésito del estudio, analizar la incidencia de las
dimensiones de la hospitalidad en la satisfaccion del turista que visita Nuevo Leon,
primeramente- se identificaron las dimensiones que explican la hospitalidad, para

luego demostrarlas con una regresion.

El método utilizado fue de pasos sucesivos: se identificaron cuatro modelos,
y se eligié el cuarto modelo con una R2 de .808, y un DW (Durbin -Watson ) de
1.897 (ver Tabla 14).
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Tabla 14. Resumen del modelo de la regresion de hospitalidad
Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado cor Error tip. de la Durbin-Watson
1 .630% 0.397 0.395 0.66207
2 .789° 0.622 0.619 0.52524
3 .853° 0.727 0.724 0.44721
4 .899° 0.808 0.805 0.37607 1.897

a. Variables predictoras: (Constante), F2_BIENVENIDO

b. Variables predictoras: (Constante), F2_BIENVENIDO, F1_AMIGABLE

c. Variables predictoras: (Constante), F2_BIENVENIDO, F1_AMIGABLE, F3_ALTRUISTA

d. Variables predictoras: (Constante), F2_BIENVENIDO, F1_AMIGABLE, F3_ALTRUISTA, F4_CONFIABLE

e. Variable dependiente: p35comunidadhosp
Fuente: Elaboracién propia

La regresion resultante fue la siguiente:

Ecuacion 2. Regresion lineal multivariada resultante de la hospitalidad

Eh = 6.218 +.545, B+.404, A+.271; Al+.247, C

Donde:
Eh: Experiencia hospitalaria
Dimensiones:

Al: Altruista

A: Amigable

B: Bienvenido

C: Confiable

g:Error

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, en la tabla 15, la dimension con mayor relevancia
es la dimensién bienvenido con 37%; luego, amigable con 27% ; en tercer lugar la

dimension altruista con 18% y, en cuarto lugar, la dimension confiable con 17%.
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Tabla 15. Tabla de coeficientes de la regresion de la hospitalidad

Coeficientes?
Estadisticos de

colinealidad
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados Tolerancia FIV
B Error tip. Beta t Sig.
4 (Constante) 6.212 0.023 274.894 0.000
F2_BIENVENIDO 0.545 0.025 0.575 21.724 0.000 0.984 1.017
F1_AMIGABLE 0.404 0.024 0.455 17.154 0.000 0.981 1.020
F3_ALTRUISTA 0.271 0.022 0.324 12.354 0.000 0.999 1.001
F4_CONFIABLE 0.247 0.023 0.284 10.815 0.000 0.998 1.002
a. Variable dependiente:
p35comunidadhosp

Fuente: Elaboracion propia

Los supuestos que debié cumplir este modelo, primeramente, fueron el
comportamiento normal de los datos, como lo muestra el histograma de la figura
12. Por otra parte, se realiz6 la prueba no paramétrica de Kolmogorov Smirnov, en
la que se valid6é el comportamiento normal de los datos con una Z de Kolmorov-
Smirnov de 1.118, y una significancia de .164 (ver tablas 16 y 17).

Figurai2. Histograma de la curva normal de la regresion de hospitalidad
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Prueba Normal Kolmogorv-Smirnov para la regresion de hospitalidad

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Unstand Residual

N 284
Parametros normalesa,b Media 0
Desviacion tipica 0.37340243
Diferencias mas extremas  Absoluta 0.066
Positiva 0.035
Negativa -0.066
Z de Kolmogorov-Smirnov 1.118
Sig. asintot. (bilateral) 0.164

a La distribucién de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 17. Prueba Normal Kolmogorv-Smirnov para la regresion de hospitalidad (dimensiones)

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
F1_AMIGABLE F2_BIENVENIDO F3_ALTRUISTA F4_CONFIABLE

N 284 284 284 284
Parametros
normalesa,b Media -0.0162259 0.1296138 0.0434635 0.0326507
Desviacién
tipica 0.9588999 0.89845789 1.02034635 0.97821499
Diferencias
mas extremas Absoluta 0.115 0.08 0.066 0.078
Positiva 0.076 0.039 0.058 0.07
Negativa -0.115 -0.08 -0.066 -0.078
Z de Kolmogorov-Smirnov 1.931 1.354 1.104 1.306
Sig. asintét. (bilateral) 0.001 0.051 0.174 0.066

a La distribucién de contraste es la Normal.

b Se han calculado a partir de los datos.
Fuente: Elaboracion propia

Se obtuvo una R? superior a .5, como se observa en el resumen del modelo,
con un DW cercano a 2, como se observa en la tabla 14. Ademas, en el diagndstico
de colinealidad se estim6 un FIV cercano a 1, como se observa en la tabla 18. Por
otra parte, se estim6 un indice de condicién entre 1 y 1.99, el cual debe ser menor
a 15, como se observa en la tabla 18.
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Tabla 18. Diagndstico de colinealidad
Diagnésticos de colinealidad?

indice de
Modelo Dimensién Autovalores condicién Proporciones de la varianza

(Constante) F2_BIENVENIDO F1_AMIGABLE F3_ALTRUISTA F4_CONFIABLE

1 1 1.143 1 0.43 0.43
2 0.857 1.155 0.57 0.57
2 1 1.181 1 0.23 0.43 0.16
2 1.017 1.078 0.41 0 0.56
3 0.803 1.213 0.36 0.57 0.28
3 1 1.188 1 0.23 0.39 0.16 0.03
2 1.019 1.08 0.35 0.01 0.51 0.1
3 0.995 1.093 0.05 0.05 0.06 0.84
4 0.797 1.221 0.37 0.54 0.28 0.03
4 1 1.196 1 0.23 0.36 0.17 0.03 0.03
2 1.026 1.079 0.3 0 0.41 0.06 0.19
3 0.999 1.094 0 0.13 0.01 0.56 0.3
4 0.99 1.099 0.12 0 0.13 0.32 0.43
5 0.789 1.231 0.36 0.51 0.29 0.03 0.05
a Variable dependiente:
p35comunidadhosp

Fuente: Elaboracion propia

En resumen, el modelo de la hospitalidad cumple con todos los supuestos

de una regresion.

Una vez identificadas las dimensiones de la hospitalidad, se procedi6 a
analizar la incidencia de las dimensiones en la satisfaccion del turista. El modelo

resultante, del método de pasos sucesivos, es el siguiente:

83



Ecuacion 3. Regresion lineal multivariada resultante de la satisfaccion

S = 6.6650+.341; B+.234, A+.1105 Al+.090, C

Donde:

S : Satisfaccion

Dimensiones:
Al: Altruista
A: Amigable
B: Bienvenido
C: Confiable

g Error

Fuente: Elaboracion propia

En el resumen del modelo se observa una R?2 de .0735, con DW de 1.756
(ver tabla 19).

Tabla 19 Resumen del modelo de la regresion de satisfaccion
Resumen del modelo®

R cuadrado Error tip. de la Durbin-

Modelo R R cuadrado  corregida estimacion Watson

1 .6562 0.431 0.429 0.36738

2 .807° 0.652 0.649 0.28782

3 .838¢ 0.702 0.699 0.26666

4 .858¢ 0.735 0.732 0.2518 1.756
a Variables predictoras: (Constante),
F1_AMIGABLE

b Variables predictoras: (Constante), F1_AMIGABLE, F2_BIENVENIDO
¢ Variables predictoras: (Constante), F1_AMIGABLE, F2_BIENVENIDO, F3_ALTRUISTA
d Variables predictoras: (Constante), F1_AMIGABLE, F2_BIENVENIDO, F3_ALTRUISTA, F4_CONFIABLE

e Variable dependiente:
p37satisfecho

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 20 se puede observar que la dimension mas relevante es

bienvenido con 44%, seguida por amigable con 30%, altruista 14% vy, finalmente,

confiable con 12%.

Tabla 20. Coeficientes de la regresion de satisfaccion

Coeficientes?
Estadisticos de

colinealidad
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados Tolerancia FIV
B Error tip. Beta t Sig.

4 (Constante) 6.665 0.015 452.013 0

F2_BIENVENIDO 0.341 0.015 0.679  22.629 0 0.997 1.003
F1_AMIGABLE 0.234 0.015 0.472 15.752 0 0.999 1.001
F3_ALTRUISTA 0.11 0.015 0.221 7.367 0 0.998 1.002
F4_CONFIABLE 0.09 0.015 0.182 6.079 0 0.997 1.003

a Variable dependiente: p37satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

Con el objeto de validar el modelo de regresién de satisfaccion, se aplicé la

prueba de normalidad de los datos, primeramente, con la gréafica del histograma y,

posteriormente, con la prueba de Kolmogorov-Smirnov (ver figura 13).

En la prueba no paramétrica de Kolmogorov-Smirnov, se valido el

comportamiento normal de los datos con una Z de Kolmorov-Smirnov de 1.141,y

una significancia de .148 (ver tabla 21 y 22)

Figura 13. Histograma de la curva normal de la regresion de satisfaccion

Histograma
Variable dependiente: p37satisfecho

60+

Frecuencia

Media = 1.37E-15
Desviacidn tipica = 0.993
= 300

]

T
-3

t ] t t t T
-2 -1 ] 1 2 3
Regresion Residuo tipificado

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21. Prueba Normal Kolmogorv-Smirnov para la regresion de satisfaccion

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

undresc
N 300
Parametros normalesa,b Media 0
Desviacion tipica 0.25011121
Diferencias mas extremas Absoluta 0.066
Positiva 0.058
Negativa -0.066
Z de Kolmogorov-Smirnov 1.141
Sig. asint6t. (bilateral) 0.148

a La distribucién de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22. Prueba Normal Kolmogorv-Smirnov para la regresion de satisfaccion (dimensiones)

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

F1_AMIGABLE F2_BIENVENIDO F3_ALTRUISTA F4_CONFIABLE

N 284 284 284
Parametros
normalesa,b  Media -0.0162259 0.1296138 0.0434635
Desviacion
tipica 0.9588999 0.89845789 1.02034635
Diferencias
mas
extremas Absoluta 0.115 0.08 0.066
Positiva 0.076 0.039 0.058
Negativa -0.115 -0.08 -0.066
Z de Kolmogorov-Smirnov 1.931 1.354 1.104
Sig. asint6t. (bilateral) 0.001 0.051 0.174

284

0.0326507

0.97821499

0.078
0.07
-0.078
1.306
0.066

a La distribucién de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.
Fuente: Elaboracion propia
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Por otra parte, se alcanzé una R? de .735, superior al minimo requerido de
.5; ademas un DW de 1.756 (ver tabla 19). Ademas, en el diagnéstico de
colinealidad el modelo lo supera, ya que se estimé un FIV alrededor de 1 (ver
tabla19), asi como un indice de condicion cerca de 1 (ver tabla 23).

Tabla 23. Diagndstico de colinealidad de la regresion de satisfaccion

Diagnésticos de colinealidada

indice de
Modelo Dimensioén Autovalores condicién Proporciones de la varianza
(Constante) F2_BIENVENIDO F1_AMIGABLE F3_ALTRUISTA F4_CONFIABLE
1 1 1.115 1 0.44 0.44
2 0.885 1.122 0.56 0.56
2 1 1.144 1 0.43 0.27 0.16
2 1.004 1.068 0 0.38 0.61
3 0.852 1.158 0.57 0.36 0.23
3 1 1.146 1 0.44 0.24 0.17 0.01
2 1.043 1.048 0 0.3 0.17 0.48
3 0.969 1.087 0.01 0.09 0.49 0.44
4 0.842 1.167 0.55 0.38 0.17 0.08
4 1 1.15 1 0.46 0.19 0.15 0.02 0.03
2 1.059 1.042 0 0.3 0.01 0.37 0.26
3 1.016 1.064 0.01 0.06 0.45 0.05 0.41
4 0.956 1.097 0 0.12 0.23 0.53 0.15
5 0.818 1.186 0.53 0.32 0.17 0.03 0.15

a Variable dependiente: p37satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

La regresion cumplié con los supuestos de la regresion, como es la R?,

Durbin Watson, comportamiento normal, y el diagnédstico de colinealidad.
4.2.5. Comprobacion de hipétesis

Las dimensiones identificadas en el marco tedrico, validadas en el analisis
de factores y utilizadas en el modelo de regresion, especificamente en la
ecuacion de satisfacciéon, fueron aceptadas, como se puede observar en la tabla
24.

La dimensién con mayor relevancia fue bienvenido con 44%, seguida por
amigable con 30%, luego altruista con 14% y, con menor incidencia, la dimensién

confiable con 12%.
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Tabla 24. Resumen de comprobacion de hipdtesis

Significancia

ta

Sig.p

Aprobacién

a. Ladimensién de ser bienvenido
impacta en la satisfaccion del turista que
visita el estado de Nuevo Ledn. 22.629

b. Ladimensién de ser altruista impacta
en la satisfaccion del turista que visita el
estado de Nuevo Ledn. 15.752

c. Ladimension de ser confiable
impacta en la satisfaccion del turista que
visita el estado de Nuevo Ledn. 7.367

d. Ladimensidon de ser amigable
impacta en la satisfaccion del turista que
visita el estado de Nuevo Ledn 6.079

0.000

0.000

0.000

0.000

Aceptada

Aceptada

Aceptada

Aceptada

t2:>=2.14
SigP:<=.05

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El turismo es una de las actividades mas importantes de la economia, y
surge por la inquietud de los turistas de conocer nuevos lugares, volver a otros ya
conocidos, como parte de sus actividades de ocio, entretenimiento, por razones
educativas, por el placer de interactuar con otras culturas, o por negocios. Sin
importar los motivos, en la experiencia de viaje del turista hay encuentros con la
comunidad receptora, con los anfitriones, y estos eventos pueden ser efimeros,
sin trascendencia, o pueden ser significativos. En la suma de esos encuentros, con
la comunidad anfitriona, estos pueden incidir en una experiencia de viaje mas

satisfactoria para el turista.

El propésito general de esta investigacion es: “Analizar las dimensiones de
la hospitalidad que impactan en la satisfaccion del turista que visita el estado de
Nuevo Ledn, a efecto de contribuir a los anélisis que permitan fortalecer la marca

del destino turistico”.

Con este objetivo se analizé el contexto y la importancia del turismo en
México, asi como en Nuevo Leodn. La actividad turistica del estado principalmente
esta compuesta por el turismo de negocios y, en menor medida, por el turismo de

placer.

Asi mismo, se logr6 cumplir con los objetivos metodolégicos de esta
investigacion, ya que se realizé la revision de literatura sobre la hospitalidad, desde
una perspectiva filosofica, asi como en el contexto de la actividad turistica, en la
que se observd su contribucidn en las empresas relacionadas con la actividad
turistica, y estudios sobre la percepcion de la hospitalidad de la comunidad

anfitriona en general, ademas de su relacién con la satisfaccion del turista.

Para esta investigacion, las dimensiones de la hospitalidad se definieron
como variables independientes, mientras que la satisfaccion como variable
dependiente. Una de las aportaciones de esta investigacion fue medir las

dimensiones de la hospitalidad a través de un cuestionario; el cual fue el
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instrumento que se utilizé en el trabajo de campo. El cuestionario aplicado fue
resultado de la validacion de expertos en las areas de turismo e investigacion de
mercados; asi mismo se realizé una prueba piloto, por lo que se puede calificar
como confiable. El cuestionario se aplicd a turistas que transitaban en la zona
hotelera, en el area metropolitana de Monterrey, en donde se recuperaron 360

cuestionarios completos.

Los resultados estadisticos son interesantes, porque en el andlisis factorial
se validé la integracién de las dimensiones de la hospitalidad, desde la perspectiva
estadistica, como las variables independientes que se habian identificado en la
revision de literatura. Las dimensiones identificadas son bienvenido, altruista,
confiable y amigable. La dimensién bienvenido agrupé el sentirse cémodo,
bienvenido, seguro e integrado socialmente. La dimension altruista agrup6 el dar
informacion, ayuda, generoso, empatico y altruista. En la dimension confiable se
agrupd el tener un discurso honesto, congruente y confiable. Finalmente, la
dimension amigable agrupé conversador, sociable, amigable, simpatico y alegre.

Una vez que se definieron las dimensiones de la hospitalidad, a través del
analisis de factores, se realizd6 una regresion lineal multivariada con las
dimensiones de la hospitalidad como variables independientes, contra la
hospitalidad como variable dependiente, en la que se encontré una relacion
positiva, con significancia estadistica, en donde las cuatro dimensiones fueron
significativas, y la dimension que tuvo mayor relevancia fue bienvenido, y después

amigable, altruista y confiable.

Por otro lado, se hizo una segunda regresion lineal multivariada con las
dimensiones de la hospitalidad como variables dependientes, y la satisfaccién
como variable dependiente, en la cual se observd una incidencia positiva de las
dimensiones, sobre la satisfaccidén, asi como significancia estadistica. En este
caso las cuatro dimensiones fueron significativas, y la dimension con mayor
relevancia fue nuevamente la dimensién bienvenido, luego amigable, altruista y
confiable.
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Las hipdtesis operativas, planteadas en esta investigacion, fueron

aceptadas y se enuncian a continuacion:

a. Ladimension de ser bienvenido impacta positivamente en la satisfacciéon
del turista que visita el Estado de Nuevo Ledn, la cual fue aceptada.

b. La dimensién de ser altruista impacta en la satisfaccion del turista que
visita el Estado de Nuevo Leon, la cual fue aceptada.

c. Ladimension de ser confiable impacta en la satisfaccidén del turista que
visita el Estado de Nuevo Leon, la cual fue aceptada.

d. La dimension de ser amigable impacta en la satisfaccion del turista que
visita el Estado de Nuevo Leon, la cual fue aceptada.

Estos resultados del modelo de la hospitalidad y sus dimensiones
contribuyen al marco tedrico que se analizd, como son las aportaciones de Telfer
(1995, 2001), Lashley (2001) y Selwin (2001), quienes plantean los sentimientos,
actitudes, rasgos de personalidad y comportamientos relacionados con la
hospitalidad. Ademas, se tom6 como explicacion y analisis a Noguero (2013),
como guia para agrupar y definir las dimensiones de la hospitalidad que analiza,

asi como los otros autores que conforman la revision de la literatura.

Uno de los primeros que buscaron relacionar la hospitalidad con la
satisfaccion fue Pizam et al. (1978), pero esta relacion no fue significativa. Sin
embargo, en las investigaciones empiricas presentadas por Tasci & Semrad
(2016), se validan las dimensiones de calidez, seguridad y calma, asi como dos
de las dimensiones aportadas por Pijls et al. (2017), invita y confort, y no se validé
la tercera dimensién de reconocimiento que identificd en su estudio. De las cuatro
dimensiones identificadas en esta investigacién, la dimensién bienvenido es
consistente con la dimensién de calidez de Tasci y Semrad (2016), e invita de Pijls
et al. (2017). La dimension confiable se valida con la dimensién de seguridad de
Tasci y Semrad (2016). Las dimensiones altruista y amigable son dimensiones
que fueron producto del analisis primeramente teorico, y luego validadas por el
andlisis estadistico.
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En los resultados de la regresién lineal mutivariada de la dimensiones de la
hospitalidad como variables independientes, y la hospitalidad como variable
dependiente, la dimensién - bienvenido fue la mas relevante, de la misma forma
que la present6 Pijls et al.(2017) con la dimensién invita. Por otra parte, en el
ejercicio de las dimensiones de la hospitalidad como variables dependientes, y la
satisfaccion como variable dependiente, en esta investigacion se reiterd la
importancia de la dimension bienvenido, de la misma manera que en el ejercicio
que Pijls et al.(2017) realiz6 con la dimensién invita, la cual fue la mas importante,
y es equivalente a la dimension bienvenido; en esta investigacién, la segunda mas

importante fue amigable, luego altruista, y después confiable.

Los hallazgos de esta investigacion pueden utilizarse como un insumo para
el desarrollo de politicas publicas, orientadas a la promocién de la cultura de
turismo en la poblacion, al subrayar la importancia del trato de la poblacion del
destino hacia los turistas, y como esta incide en su satisfaccion. En ese sentido se
debe promover que los regiomontanos en general y el personal de las empresas
prestadoras de servicio, deben fortalecer el sentimiento de bienvenido y amigable
que percibe postivamente el turista, que al recibir a los turistas los hagan sentir
bienvenidos y que el regiomontano es amigables; ademas buscar ayudar al turista
que lo requiera. Un segundo uso de los resultados de esta investigacién es como
parte de los insights, en una campafa de comunicacién del destino, para la
atraccién de turistas. De esta forma delinear, introducir y dar relevancia a uno de
los atributos de la marca destino, como puede ser la hospitalidad de los
regiomontanos, con énfasis en que es una comunidad “amigable, simpatica, y hace

sentir bienvenido a los turistas”.

Los resultados de esta investigacion pueden contribuir a las empresas
relacionadas con la actividad turistica, para alinearse con la marca del destino, asi
como tener clientes mas satisfechos, que potencialmente decidan volver al Estado,

asi como a las empresas que conformaron su experiencia turistica.
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Por otra parte, se puede realizar esta investigacion en un contexto de
servicios relacionados con la actividad turistica, con el propésito de conocer la
percepcion del turista sobre qué tan hospitalario es su recurso humano y cémo
contribuye a la satisfaccion, a la lealtad, y al comportamiento en su siguiente visita.
Todo esto con la intencion de robustecer la cultura de servicio de las empresas del

Estado de Nuevo Ledn.

La investigacién presenta una limitacion al considerar solamente turistas
que transitaban alrededor de la zona hotelera, y no integrar otras zonas de alto
trafico, como pueden ser el aeropuerto, central de autobuses, centros comerciales,
centros de convenciones, y atractivos turisticos de Monterrey y su darea

metropolitana.

Es recomendable que se busque validar este modelo en estados similares
a Nuevo Ledn, con vocacion turistica de negocios, para realizar un analisis
comparativo. También seria de interés realizar estudios en diferentes destinos del
mundo, para validar primeramente las dimensiones, y analizar si la relevancia de

estas cambia, segun el contexto del pais a considerar.
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GLOSARIO

Comensalidad: Los rituales de comensalidad ocupan de esta forma un lugar
central en las practicas sociales desarrolladas por diferentes grupos humanos. son
escenarios en los que el consumo de alimentos y bebida implica el establecimiento
de relaciones de reciprocidad que se traducen en crédito social, en determinadas
formas de influencia, prestigio, débitos, obligaciones en definitiva asimetria. La
compleja polisemia del ritual hace que el acto comensal una y divida al mismo
tiempo, se creen relaciones transversales y se definan fronteras, se generen
sentimientos de inclusién-exclusion a varios niveles. En definitiva, cohesion y
distancia social forman parte indisoluble de las practicas comensales (Jimenez,
G.A., 2008).

Cuentas Satélite: que tiene como objetivo medir variables de los sectores
econoémicos, que no se definen como una industria en las cuentas nacionales,
integra el transporte, el alojamiento y servicios de alimentacién, actividades

recreativas y de entretenimiento (De la Torre, 1992).

Pueblo Magico: un Pueblo Magico es una localidad que tiene atributos simbdlicos,
leyendas, historia, hechos trascendentes, cotidianidad, en fin, magia que emana
en cada una de sus manifestaciones socio-culturales, y que significa hoy dia una

gran oportunidad para el aprovechamiento turistico (SECTUR, n.d.).

Variables de 22 Orden: los conceptos de segundo orden pueden ayudar a
clarificar las posibilidades de comunicacion, a traves de las zonas de transicion del
paradigma, porque es en este nivel de abstraccidn que los conceptos relacionados
0 analogos se vuelven méas evidentes. Nuevamente empleamos la nocién de
estructura como un concepto focal para discutir las posibilidades de tender un
puente a través de las zonas de transicion (Gioia, D. A.; Pitre, 1990).
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Anexo A. Encuesta a pilotear
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Cadigo parael
encuestador:

Buenos dias, te pedimos 5 minutos de tu tiempo para contestar esta breve encuesta sobre el turismo
en Monterrey. A continuacion se presentaran varios reactivos, contesta donde corresponde, 1 siendo
Totalmente en Desacuerdo y 7 siendo Totalmente de Acuerdo.

1. Cuando viajé a Monterrey...
1.1 Conoci a gente local Si No
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

1.2 Aprendi de la cultura local
1.3  En general me gusté Monterrey

1.4  En general me gusté la gente local

Usted percibe a las personas locales de
2. monterrey como...
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7
2.1 Escalido
2.2 Saluda
2.3 Es caritativo
2.4 Provee informacién
2.5 Ayuda
2.6 Es generoso
2.7 Es empatico
2.8 Es confiable
2.9 Tiene discurso honesto
2.10 Es congruente
2.11 Es amigable
2.12 Es afable
2.13 Es sociable
2.14 Es alegre
2.15 Es simpatico

Las personas locales de
3. Monterrey...
Totalmente Totalmente
desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7
3.1 Me hace sentir bienvenido
3.2 Me hace sentir cémodo

3.3 Me hace sentir seguro
Como turista me siento en una
genuina integracién con la sociedad
3.4  anfitriona

Las personas locales de Monterrey
3.5 son una comunidad hospitalaria
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3.6

3.7

3.8

3.9

Pienso volver a Monterrey

En general la visita a Monterrey me
dejo satisfecho

Le recomendaria a un amigo visitar
Monterrey

Qué tan cerca esta su experiencia
de viajar a Monterrey con lo que
tenia pensado

Hotel en el que se hospedo6

Duracién de la estancia

Motivo del viaje:
Medio de transporte

¢ De donde nos visitas?
Edad
Género

Nivel de educacion

Ocupacion

Estado Civil

No Cumplié

Si Cumplio

Negocios

Aerolinea
Automovil
Autobus
Otro:

Placer

Visita a
Familia

M F

Educacion
Basica
Educacion
Media

Profesional
Maestria
Doctorado

Empresario
Profesionista
Independiente

Profesionista

Académico

Soltero

Casado

jGracias por su tiempo!
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Interviewer code:
Good morning, asking for 5 minutes of your time to answer this brief survey on tourism in Monterrey.
Below you will find several items that need to be qualified on a scale from 1 to 7, 1 being totally

disagree and 7 totally agree.

1. During my trip to Monterrey...

Totally Totally
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7
1.1 | met local people
1.2 |learned about local culture - S o o -
Overall, | am satisfied with the visitto -
1.3 Monterrey
1.4 Overall, | liked locals - -
2. You perceive locals as...
Totally Totally
Disgree Agree
1 2 3 4 5 6 7
2.1  Warm
2.2 Welcoming - - - o -
2.3  Accommodating S S o o S
2.4  Supportive - S o o S
25  Helpful - T
2.6 Generous - S o o S
2.7 Compassionate T T T T I
2.8 Reliable - - - o -
2.9 Trustworthy S S o o S
2.10 Consistent - - - o -
2.11 Friendly - S
212 Affable - -
2.13 Social - T o o o T o
2.14 Cheerful - -
2.15 Charming - S o o S
3. Locals...
Totally Totally
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

3.1 Make me feel welcome
3.2 | feel comfortable at Monterrey
3.3 Local people make me feel safe
As a tourist, | feel in a genuine
3.4 integration with the host community

3.5 Locals are a hospitable community



3.6

3.7

3.8

3.9

Willing to revisit Monterrey

Overall, | am satisfied with the visit to

Monterrey

Willing to recommendate a friend or

relative

Travel expectations were met

Hotel where you stated during your
visit:

Length of stay:

Trip motivation:

Conveyance:

Where are you from?
Age
Gender

Education level

Occupation

Marital Status

No

Yes

Work Leisure
Plane

Car

Bus

Other:

Family

visit

M F

Elementary
school
Middle
school
Professional
Master's
Degree
Doctorate

Businessman
Independent
professional
Professional

Educator

Single
Married

Thank you for your time!
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION

Division de Estudios de Posgrado

El presente ejercicio tiene como propédsito validar los constructos definidos para
las variables a analizar en la investigacion de la tesis titulada: El impacto de las
dimensiones de la hospitalidad en la satisfaccion de los turistas que visitan el

Estado de Nuevo Ledn, para el fortalecimiento de la marca del destino.

Agradezco su colaboracién y su tiempo para validar, si lo previsto te6ricamente, y
en trabajos empiricos analizados, corresponden con la Optica que Usted tiene.
Primeramente, en el apartado 1, se presentan las definiciones de los constructos,
para luego enlistar los nombres de cada constructo, para clasificar la lista de items
que se exponen en el apartado 2; es importante que lea detenidamente, para luego
clasificar los items con los constructos que representan, segun la base teérica

referenciada.
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Apartado1. Definicion de constructos
A continuacién se presentan las variables a analizar:
A. Satisfaccion

Es el resultado de la interaccidn entre la experiencia de un turista en la zona de
destino, y las expectativas que tenia sobre ese destino. Cuando la suma
ponderada de la experiencia total, en comparacion con las expectativas, resulta
en sentimientos de gratificacion, el turista esta satisfecho; cuando las
experiencias reales del turista, en comparacion con sus expectativas, resulta en
sentimientos de desagrado, el turista esta insatisfecho, asi como lo senalan
Kozak et al. (2004): un turista satisfecho tendra una predisposicion para volver,

asi como a recomendar el destino.
Dimensiones de la hospitalidad
B. Bienvenido

Se entiende como los sentimientos positivos y espontaneos al ser recibido
como huésped (Lashley, 2007), en otras palabras, es descrito como ser
recibido de buena manera, sentirse libre con la comunidad receptora, porque
es aceptado sin restricciones (Ribeiro, Pinto, Silva, & Woosnam, 2017);
igualmente lo relacionan con sentimientos de bienvenida, sentirse querido,
sentirse importante y ser tratado con educacion, cortesia, respeto y amabilidad
(do Valle, Mendes, Guerreiro, & Silva, 2011;Tasci & Semrad, 2016).

C. Altruismo

El ser altruista se asocia con la ayuda solicita que se le entrega al huésped
ante una necesidad que le aqueje. Por otra parte, el altruismo se define como
la predisposicion de la comunidad anfitriona para dar informacién al turista
(Ribeiro et al., 2017). También son actos espontaneos de generosidad hacia

las necesidades de un turista (Filep, Macnaughton, & Glover, 2017; Glover &
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Filep, 2015). Ademas, la cualidad de ser acomedido (Tasci & Semrad, 2016), y

con regalar su tiempo (Coulson et al., 2014).
D. Confiabilidad

La confiablidad es asociada con el respeto hacia el otro y el entorno; como
senala Noguero, es el decoro en el comportamiento hacia el otro y el objeto
(2013). La confiabilidad se entiende como la comunidad que inspira respeto y
tiene credibilidad; es decir, es un discurso confiable, honesto, consistentes y
con credibilidad (Tasci & Semrad, 2016). Ademas, el contacto con el anfitrién

es percibido sin riesgo (Filep et al., 2017).
E. Amigable

Se define como la comunidad calida, afable, amigable, sociable, alegre y
conversadora (Lashley, 2007; Tasci & Semrad, 2016; MacLaren, 2014).
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Apartado 2. Listado de items a clasificar

Es importante que en el espacio, entre el numero y el item, se sefale la letra del constructo

que usted cree que es representado, de acuerdo con la definicidon del constructo que leyo

en el apartado 1.

Seleccione el constructo que mejor represente a la afirmacion, de acuerdo con la definiciéon

del constructo que leyo en el apartado 1:

0 N OO O A W N

)
)
)
)
)
)
)
)

Durante mi visita experimento libertad

Me siento a gusto en

Le recomendaria visitar a un amigo

El <gentilicio> ayuda al turista

El <gentilicio> es abierto

El <gentilicio> invita a participar en diferentes actividades...

El <gentilicio> saluda

Pienso volver a

moow»

Satisfaccion
Bienvenido
Altruismo
Confiabilidad
Amigable

Seleccione el constructo que mejor represente a la afirmacion, de acuerdo con la definiciéon

del constructo que leyo en el apartado 1:

9)

L —
"m___
12)
13)
4) |
15 |
16)
17 ____

rn.D.O.w.>

__ Engeneral, ;Qué tan satisfecho qued6 en su visita a ?
El <gentilicio> me ofrece comidas
El <gentilicio> me ofrece regalos
El <gentilicio> me hace sentir comodo
El <gentilicio> me hace sentir que soy bienvenido
El <gentilicio> es afable
El <gentilicio> es generoso
El <gentilicio> es bondadoso
El <gentilicio> es empatico
Satisfaccién
Bienvenido
Altruismo
Confiabilidad

Amigable
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18) Seleccione el constructo que mejor represente a la afirmacion, de acuerdo con la
definicion del constructo que leyo en el apartado 1:

19) _ El <gentilicio> es confiable
20) _ El <gentilicio> es respetuoso
21) __ El <gentilicio> es sociable
22) ¢Qué tan cerca esta su experiencia en su visita a , con lo que tenia pensado?
23) _ El <gentilicio> es alegre
24) _ El <gentilicio> tiene un discurso honesto
25) El <gentilicio> me hace sentir seguro
A. Satisfaccion
B. Bienvenido
C. Altruismo
D. Confiabilidad
E. Amigable

Seleccione el constructo que mejor represente a la afirmacion, de acuerdo con la definicion
del constructo que ley6 en el apartado 1:

26) _ Me sientocomodoen__
27) __ Mesientorelajadoen
28) _ Como turista me siento en una genuina integracién con la sociedad anfitriona
29) _ El <gentilicio> es altruista
30) _ El <gentilicio> provee de informacién
31) __ El<gentilicio> es amigable
32) _  Engenerallavisita a me dejé satisfecho
33) __ El <gentilicio> simpético
A. Satisfaccion
B. Bienvenido
C. Altruismo
D. Confiabilidad
E. Amigable
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Anexo C. Relevancia de los items contra los constructos
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Anexo D. Encuesta propuesta después de la prueba piloto
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Codigo para el
encuestador:

Buenos dias, te pedimos 5 minutos de tu tiempo para contestar esta breve encuesta sobre el turismo en
Monterrey. A continuacion se presentaran varios reactivos, contesta donde corresponde, 1 siendo Totalmente en
Desacuerdo y 7 siendo Totalmente de Acuerdo.

1. Cuando viajé a Monterrey...

1.1 Conoci a gente local Si o No
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5 6 7

1.2 Aprendi de la cultura local . o _ . _ -

1.3 En general me gusté Monterrey _ _ o _ _ -

1.4  En general me gusto la gente local _ o _ - _ .

Usted percibe a las personas locales de

2. Monterrey como...

Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

2.1 Es célido - - o . - -

2.2 Saluda _ - . . _ -

2.3  Es caritativo o - _ _ - _

2.4  Provee informacion _ o . _ _ -

2.5 Ayuda - _ - _ _ -

2.6  Esgeneroso _ _ . . - _

2.7  Esempatico _ - . . _ -

2.8 Es confiable o - _ . - _

2.9 Tiene discurso honesto _ - . . _ -

2.10 Es congruente - o _ _ - _

2.11 Es amigable _ - . . _ -

2.12 Es conversador . - - . _ _

2.13 Es sociable o - _ _ - _

2.14 Es alegre _ - . . _ -

2.15 Es simpatico - - o . - -

3. Las personas locales de Monterrey...

Totalmente Totalmente
desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7

3.1 Me hace sentir bienvenido
3.2  Me hace sentir comodo
3.3 Me hace sentir seguro

Como turista me siento en una genuina
3.4 integracion con la sociedad anfitriona

Las personas locales de Monterrey son
3.5 una comunidad hospitalaria
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3.6

3.7

3.8

3.9

Pienso volver a Monterrey

En general la visita a Monterrey me dej6
satisfecho

Le recomendaria a un amigo visitar
Monterrey

No Cumplié
Qué tan cerca esta su experiencia de
viajar a Monterrey con lo que tenia
pensado

Hotel en el que se hospedo6

Si Cumplio

Duracién de la estancia

Motivo del viaje: Negocios

Medio de transporte

Placer

Visita a
Familia

Aerolinea
Automovil
Autobus
Otro:
¢, De dénde nos visitas?
Edad
Género M .
Nivel de educacion
Educacion
Basica

Educacion Media

Profesional

Maestria

Doctorado
Ocupacion

Empresario
Profesionista

Independiente

Profesionista
Académico
Estado Civil

Soltero
Casado
Separado
Divorciado
Unién libre
Otro
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Interviewer code:

Good morning, asking for 5 minutes of your time to answer this brief survey on tourism in Monterrey. Below you
will find several items that need to be qualified on a scale from 1 to 7, 1 being totally disagree and 7 totally

agree.
1. During my trip to Monterrey...
Totally Totally
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7
1.1 | met local people _ _ - . _ - _
1.2 |learned about local culture _ o - o o _ -
Overall, | am satisfied with the visit to
1.3  Monterrey _ - _ _ _ - N
1.4 Overall, | liked locals _ - - _ . - _
2. You perceive locals as...
Totally Totally
Disgree Agree
1 2 3 4 5 6 7
21  Warm o - _ _ _ _ I
2.2 Welcoming _ _ - . _ _ -
2.3  Accommodating _ _ _ . _ _ N
2.4  Supportive _ o _ . _ - N
2.5  Helpful _ - _ . _ _ -
2.6  Generous _ - _ . _ _ -
2.7 Compassionate _ o _ . _ - N
2.8 Reliable _ - _ . _ _ -
2.9  Trustworthy _ - _ _ _ _ N
2.10 Congruent _ o _ . _ - N
2.11  Friendly _ _ - - _ _ -
212 Talkative L _ _ _ -
2.13 Social _ - _ _ _ - -
2.14 Cheerful _ _ - . _ _ -
2.15 Charming _ - _ _ _ _ N
3. Locals...
Totally Totally
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

3.1  Make me feel welcome
3.2 | feel comfortable at Monterrey

3.3  Local people make me feel safe

As a tourist, | feel in a genuine integration
3.4 with the host community

3.5 Locals are a hospitable community

3.6  Willing to revisit Monterrey



3.7

3.8

3.9

Overall, | am satisfied with the visit to
Monterrey

Willing to recommendate a friend or
relative

Travel expectations were met

Hotel where you stated during your visit:

Length of stay:

Trip motivation:

Conveyance:

Where are you from?
Age
Gender

Education level

Occupation

Marital Status

No

Yes

Family
Leisure visit

Work
Plane
Car
Bus
Other:

Elementary school
Middle school

Professional
Master's
Degree

Doctorate

Businessman
Independent
professional

Professional

Educator

Single
Married
Divorced

Separated
Living
with
partner
Other

Thank you for your time!
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