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Resumen

Los seres humanos transforman su pensamiento en
acciones  guiadas  principalmente  por el
comportamiento emocional, éste hecho aplica
completamente en un mundo donde los cambios se
han hecho presentes de manera radical, sobre todo
posterior a la gran pandemia de COVID-19; asi
entonces, los destinos turisticos como Mazamitla,
Jalisco, pueden verse beneficiados de un nuevo
paradigma que sea mas sostenible y rentable que lo
que existia antes.

Palabras clave: Comportamiento Emocional,
Mazamitla, COVID-19

Abstract

Human beings transform their thinking into actions
guided mainly by emotional behavior, this fact fully
applies in a world where changes have been radically
present, especially after the great COVID-19
pandemic; Thus, tourist destinations such as
Mazamitla, Jalisco, can benefit from a new paradigm
that is more sustainable and profitable than what
existed before.

Key words: Emotional Behavior, Mazamitla,
COVID-19.
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1. INTRODUCCION

El  entorno  econdmico, politico vy
mercadoldgico ha cambiado totalmente, quiza
mas que en la dltima mitad del siglo pasado,
todos los proyectos que se tenian contemplados
se han visto frenados y replanteados; es por eso
que la denominada industria sin chimeneas, no
ha quedado exenta de ello y tras la pandemia
de coronavirus su crecimiento ha sido
reemplazado por un entorno desolador vy
complejo.

Para los destinos turisticos a nivel mundial
esto ha representado en una caida de sus planes
y por lo tanto de su economia local; como
siempre los mas afectados son aquellos
destinos cuyo modo de subsistencia es
totalmente el turismo, y no es para menos, si
estos han sido los que han pasado de ser casi
superpotencias a estar completamente aislados
y buscando nuevas estrategias para atraer
mercados nuevos una vez que pase esto.

Tal es el caso del pueblo de Mazamitla,
Jalisco, el cuél ha representado un escape de fin
de semana para la poblacién del estado,
especificamente de la ciudad de Guadalajara,
con lo que resulta de suma importancia
encontrar como el apego emocional que su
mercado meta tiene, puede ayudar a mejorar las
condiciones tras el regreso a la nueva
normalidad.

2. MARCO TEORICO
Los indicadores de los distintos organismos
internacionales muestran que se esta gestando
un cambio total de paradigmas en cada una de
las industrias del orbe; la Organizacion
Mundial del Turismo menciona que el impacto
econémico, sanitario y emocional que el
SARS-CoV-2 ha traido a la cotidianeidad de la
industria (WTO, 2020), debera ser atendido y
comprendido, pero al mismo tiempo atraera
nuevos valores que puedan ser puestos en
préctica al reiniciar la vida organizacional. Tan
solo en América latina y la region del caribe
estos cambios han mostrado una vulnerabilidad
frente a la crisis global que se avecina, en
donde los diversos paises prevén una caida
desde un 0.2% al 6.0% en sus economias
(CEPAL, 2020).

Es de esta forma que los alcances del Covid-
19 no solo han dejado huella en la salud

humana, sino que han modificado el
comportamiento de todo lo que conociamos. La
magnitud de la crisis econdémica que se avecina
ha obligado a los gobiernos a tomar medidas
drésticas de reactivacion econdémica, al tiempo
que se enfocan en establecer paquetes
econémicos a largo plazo que subsanen los
problemas que se originen en un futuro no muy
distante (TNC, 2020); aun asi, con la nueva
realidad post-covid, las compafiias de servicios
turisticos deberan tomar en cuenta los nuevos
habitos que el consumidor haya generado
durante las cuarentenas, al tiempo que se de lo
que algunos autores pandémicos han
denominado “safe tourism”, en donde se
adecuen las infraestructuras a las necesidades
reales de los individuos.

El mundo volvera a viajar, esa cuando menos
en la consigna existente entre hoteleros,
aerolineas y touroperadoras alrededor del globo,
sin embargo, la realidad es que los destinos
necesitaran prepararse para ingresar a la nueva
normalidad, y el viaje tendra que ser con muchas
escalas (DNA Turismo y Ocio, 2020). No
obstante, la gran ventaja que propone una nueva
distribucion ~ econémica  también  debe
encaminarse a mejorar el crecimiento de las
naciones a partir del aprovechamiento de las
actividades renovables como ésta, por lo que un
resurgimiento del turismo sustentable es sin
duda alguna parte focal del nuevo desarrollo
turistico nacional (ILO, 2020).

2.1 El apego emocional en el turismo.

El apego emocional puede ser definido como
aquella sensacion que el consumidor tiene con
un bien o servicio y que le permite acceder a él
posterior a su primera experiencia (Hosany,
Prayag, Deesilatham y Causevic, 2014),
mercadoldgicamente hablando, el turismo debe
evolucionar hacia una relacion mas amigable
con el consumidor turistico. Los destinos
deberan analizar los procesos que generan
identificacion y apego hacia las marcas-lugar, al
tiempo que se retoman modelos de atraccion
enfocados directamente a las caracteristicas
culturales y geograficas de un lugar (He, 2013),
al mismo tiempo, la intension serd la de otorgar
un modelo apegado a factores psicoldgicos que
supongan una experiencia mas agradable para el
consumidor (Tuan, 1972), que si bien, pueden
basarse en la infraestructura disponible, tendra
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que retomar condiciones de sanidad mucho
mas altas y una sensacion de seguridad que
quizé no resultaba tan marcada con antelacion
a la pandemia.

El entorno turistico tendra que transmutarse
de un lugar confortable y acondicionado para
el turista hacia una visiobn mas pragmatica de
sentirse como en casa. Esta visién parte de la
idea propuesta por Chubchuwong (2015), en el
que menciona que los turistas tienden a
identificarse mejor con el destino cuando éste
otorga beneficios cercanos a los del lugar de
residencia, de tal forma que puedan generar un
apego directo hacia las costumbres y
necesidades del entorno y vivan un sentimiento
real por el lugar que visitan (Moore y Graefe,
1994), de tal forma que cada turista entrelace
todos estos conceptos para generar un
comportamiento  emocional  positivo 'y
completamente enfocado hacia lo que el
destino puede ofrecer.

Para el consumidor de servicios turisticos,
el apego emocional es solo el punto de partida
de una espiral de comportamiento dado por la
relacién existente con el producto y la marca
misma; la intension de regresar a un destino
nace del proceso de recomendacion,
generalmente boca a boca, de tal forma que la
experiencia que pueda tener el turista hasta este
momento sera separada en tres momentos, su
expectativa pre visita, la visita en si mismay la
recomendacién post-visita (Tsai, 2015), estos
tres momentos estan caracterizados por la
capacidad que tienen de generar una
expectativa adecuada hacia otros turistas, de tal
forma que en un entorno donde nuevamente se
esta arrancando con la actividad econémica
puede ser vital para una nueva segmentacion de
mercado, el establecimiento de nichos mas
marcados e inclusive la atraccion de nichos no
buscados, mismos que resultarian de un valor
critico para la reactivacion de los servicios del
lugar.

2.2. El turismo de montafia.

Los esfuerzos de marketing han logrado
posicionar el destino de montafia como uno de
los favoritos en naciones de clima frio, sin
embargo, para las naciones de climas célidos
estos destino no suelen ser muy populares, a
pesar de la experiencia que es posible tener con
la naturaleza; no obstante, la estrategia

competitiva que muchos destinos estan
utilizando se encamina a la segmentacion del
turismo de montafia en descaso y recreacion, lo
cual lo hace perfecto para todo tipo de publico y
permite incrementar la afluencia de turistas afio
con afio (WTO, 2018).

En México son diversas las zonas
geograficas que pueden considerarse como parte
del turismo de montafia, esto debido a la
prevalencia de las dos grandes sierras madres, lo
cual ha generado que algunas poblaciones
enclavadas en estos accidentes geograficos sean
opcion viable para los vacacionistas de los
diversos estados del pais; al mismo tiempo, los
asentamientos que tienen éstas caracteristicas
generalmente son rurales y favorecen el sentido
economico y social a partir de la recepcion de
turistas de las urbes cercanas (Nacion Cultural,
2014).

En el Estado de Jalisco, al occidente de
Meéxico, se encuentra la zona conocida como
Sierra del Tigre, que consta de un entorno
natural de montafa, el cual la hace propicia para
las actividades turisticas de montafia, sin
embargo, la poblacion con mayor atraccion y
desarrollo de infraestructura es el Municipio de
Mazamitla. Este poblado se encuentra ubicado a
unos 124 kilémetros al sureste de Guadalajara,
capital del estado, y es colindante con los
municipios jaliscienses de La Manzanilla de la
Paz, Concepcion de Buenos Aires y Tamazula
de Gordiano, asi como los municipios
michoacanos de Marcos Castellanos, Quitupan
y Valle de Juarez, respectivamente.

La toponimia del lugar hace referencia a tres
vocablos nahuatl, Mazatl que quiere decir
Venado, Mitl que indica una flecha y tlan lugar,
por lo que puede ser interpretado como “lugar
donde se cazan los venados con flechas” (IIEG,
2016).

Este lugar comienza su auge como destino
turistico alrededor del 1970, debido a las vias de
comunicacion directas que fueron creadas hacia
la ciudad de Guadalajara, sin embargo, es un
hecho que el despegue seria sin duda alguna
desde el afio 2005, ya que se aprovecho al
maximo el programa federal de pueblos
magicos y con ello se pudo generar la oferta
turistica adecuada, asi como la creacion de
maltiples servicios de hoteleria, restauracion y
promocion turistica (SECTUR, 2013).
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3. METODO

La investigacion se centra en recabar datos
bajo el principio de investigacion explicativa-
correlacional, es decir, que tiene como funcion
central realizar de forma detallada la
explicacion de las condiciones
fenomenoldgicas a estudiar, asi como la
asociacion de variables a través de patrones
predecibles en las personas que son el target de
este estudio (Hernandez, 2010); Asimismo, los
estudios correlacionales miden el grado de
relacion existente entre dos 0 mas variables y
analizan estas relaciones para medir los
resultados (Cortés Cortés & Iglesias Ledn,
2004), en la presente investigacion se utilizan
ecuaciones estructurales para analizar la
relacién causal que de las variables imagen del
destino, calidad percibida, apego emocional al
lugar, satisfaccion y familiaridad con el
comportamiento.

El enfoque que se le ha dado al estudio es
eminentemente cuantitativo, dado que las
variables que se obtuvieron, pueden tener el
potencial de ser analizadas mediante métodos
estadisticos, en donde se obtendra la valoracion
de cada una de ellas y podra ser relacionada con
las hipdtesis que se generaron, de tal forma que
los resultados dados sean lo mas objetivos
posibles; de esta manera es necesario
previamente realizar la recoleccién de datos
para posteriormente realizar la medicién, al
tiempo que se obtiene la afeccion entre las
variables cuantificadas.

Para la recoleccion de los datos
cuantitativos se utilizara la técnica transversal
como estrategia metodoldgica, de tal manera
que lo obtenido se podra manejar a través de un
disefio de corte no experimental, dado que los
resultados no fueron manipulados por parte de
los investigadores.

El instrumento realizado se encuentra
basado en la escala de Likert, con intervalos del
1 al 5, dado que permite medir las actitudes y
conocer el nivel de conformidad del
encuestado. La escala Likert es un tipo de
escala ordinal que se utiliza en las
investigaciones sociales para medir el grado de
una actitud o disposicion de las personas
encuestadas en contextos sociales particulares.
Al utilizar este tipo de escala se tiene como

propdsito agrupar numéricamente los datos
expresados en forma verbal para después operar
con ellos de forma cuantitativa y de esta manera
analizarlos correctamente (Malave, 2007).

Con la finalidad de realizar adecuadamente
el andlisis de datos, se realizan las siguientes
hipétesis:

H1: El apego emocional al destino influye
positivamente en la satisfaccion de los turistas.

H2: El apego emocional al destino influye
positivamente con la familiaridad con el destino
de los turistas.

H3: El apego emocional al destino influye
positivamente en el comportamiento post visita
de los turistas.

4. RESULTADOS

El andlisis de resultados correspondiente a cada
una de las hipdtesis propuestas se encuentra
dado por el modelo transferido hacia el
instrumento de evaluacion, con lo cual, se hizo
la recoleccion de datos y dado el
comportamiento obtenido se identifico que la
forma méas adecuada procesarlo es a través del
método de ecuaciones estructurales, en donde se
podra determinar como las cargas de cada una
de las respuestas aportan al modelo.

Con base en los criterios de ajuste existentes
para cada uno de los items utilizados, el modelo
podré ser analizado bajo tres premisas clave:

1.- Todas las cargas factoriales existentes,
conocidos como presos de  regresion
estandarizados, deberan de ser de al menos 0.95

2.- La medicion de los errores debera ser
positiva

3.- Los errores estandar deben ser menores a
1(<1.0).

La bondad del ajuste para un modelo se
puede obtener mediante la prueba del Chi
cuadrado (¥2), no obstante, uno de los factores
que hacen de esta prueba no tan confiable es la
sensibilidad que puede tener al tamafio de la
muestra, lo cual hace que el modelo y la
distribucion de variables no sea del todo
uniforme (Soltani, 2015).

El andlisis confirmatorio de casos fue
realizado a través del software para ecuaciones
estructurales SPSS AMOS 24; en éste fue
seleccionado el método de méxima
verosimilitud dado que la muestra obtenida fue
de 150 individuos.
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A través de este analisis se procede a
realizar la examinacion de los indices de ajuste
para el constructo de las tres hipoétesis, de tal
forma que el modelo completo se asemeja lo
mas posible a la relacion verdadera de las
variables y al mismo tiempo permite explotar
la fiabilidad y validez de cada uno de los
constructos que posteriormente pudieran darse
tras el ajuste; asi pues, cada cambio que se
realiza va encaminado a mejorar la relacién
numeérica existente.

Para realizar este analisis se utilizaron los
métodos de Correlacion Mdltiple al Cuadrado
(R?) para evaluar qué tanto se explica un factor
individual mediante un conjunto de colectivo
de predictores, donde RZ mayor a 0.20 se
considera aceptable (R? > 0.20); asimismo se
utilizé el método de Confiabilidad Compuesta
(CR por sus siglas en inglés) que mide la
fiabilidad general del constructo, en donde
valores arriba de 0.60 se considera como fiable
el constructo y por tltimo el Alfa de Crohnbach
para conocer la fiabilidad interna, que al igual
que el CR, los valores arriba de 0.60 son
aceptables (Figura 4.1.).

Como se puede observar en la figura 1, el
modelo presente en orden descendente cada
una de las tres hipotesis emanadas de la
imagen; sin embargo, a primera vista los
valores modelares no se adecuan de manera
normal al modelo por lo que se realiza un
primer disefio estructural. En la tabla 1, se
muestran las modificaciones que se realizan en
el constructo con la finalidad de realizar una
mejora en los indices de ajuste; si entonces la
tabla se conforma de los indices de ajuste y la
modificacion realizada a los mismos con base
en lo encontrado dentro del andlisis inicial
(Tabla 4.1.).

Ambiente (Amb) porque al no encontrarse
en ninguna otra, generaba una carga factorial
muy baja por lo que al afiadirlo a Ambiente,
subieron los indices de ajuste y las cargas
factoriales. En las modificacionesdela2ala5
se procedid a eliminar los items IMGO001,
IMG002, IMG 009, IMGO010, IMGO013 y
IMGO07 debido a que sus cargas factoriales
eran menores a la de los demas items y estaban
causando problemas con los niveles de los
indices. Al final los indices de ajustes
quedaron: CMIN/DF, 1.514; GFI, .923; CFI,

962; SRMR, 032 y RMSEA 0.59 resultando
muy aceptable el constructo en términos de
ajuste.

De esta forma se procede a obtener la
fiabilidad del constructo obtenida bajo los
métodos anteriores. Es de destacar que el
entorno de las preguntas aun cuando pareciera
altamente representativo en funcidon de los datos
obtenidos en los casos anteriormente descritos,
requiere de establecer criterios de adecuacion
muestral basados en cada uno de las
formaciones que se pueden ir generando, asi
entonces se realizaron la Prueba de Correlacion
Mdaltiple  Cuadrada (R?), Confiabilidad
Compuesta (CR) y el Alfa de Crohnbach (Tabla
4.2)).

Los valores obtenidos en la tabla para los
items identificados en cada uno de los conjuntos
de variables que se obtienen son fiables, por lo
que al analizar los valores de la R2 se puede
determinar lo siguiente en funcion de las
hipétesis obtenidas:

Para la hipétesis 1, que menciona que “El
apego  emocional al  destino influye
positivamente en la satisfaccion de los turistas”,
se puede indicar que tiene un 80% de
probabilidad de existir, por lo cuél se puede
decir que se acepta como parte de una respuesta
adecuada del mercado.

En el caso del segundo supuesto en donde se
dice que “El apego emocional al destino influye
positivamente con la familiaridad con el destino
de los turistas”, el valor de la R2 que se obtuvo
encamina a un potencial de 83% de confianza,
lo que puede utilizarse como estrategia a
mejorar en el destino turistico de Mazamitla
para que funcione de forma adecuada al regresar
los turistas y con ello posicionar adecuadamente
la marca-ciudad.

Finalmente en el caso de la hip6tesis nimero
3 que decia que “El apego emocional al destino
influye positivamente en el comportamiento
post visita de los turistas”, constituye el
supuesto con mayor nivel en R2, con un 99% lo
gue hace que esto sea parte necesaria para la
reconstruccion econdmica de los destinos
turisticos de montafia, especificamente del
pueblo de Mazamitla, Jalisco; asi entonces se
puede asegurar que en todos los casos
presentados existe una oportunidad de
posicionar a través del apego y la imagen la
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marca ciudad.

5. CONCLUSIONES

Un mundo nuevo espera a los vacacionistas; es
a través de ellos que se realizar la reactivacion
econdmica con la que mejoraran nuevamente
los mercados de todos los niveles, y que a su
vez coadyuvaran a cambiar la perspectiva de
vida de las poblaciones como Mazamitla,
Jalisco; las cuéles durante un buen tiempo han
apostado por atraer a nichos especificos y que
hoy deberan de realizar cambios substanciales
en la forma como pretenden realizar esa
reactivacion econdmica.

Lo presentado en la investigacion trata de
reflejar los escenarios mas explotables y se
puede entender que si cada una de las
estrategias se basan en este entorno podra ser
nuevamente una oportunidad de mejora para
este tipo de destinos turisticos; asi entonces, la
generacion de un apego emocional debe de
verse como parte basica del entendimiento de
los nuevos esquemas y con ello establecer
criterios que maximicen las experiencias
futuras, permitiendo que el turista transforme
el sentimiento de extrafieza por uno mas
enfocado a nostalgia necesaria.
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FIGURAS

Figura 4.1. Constructo Inicial
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

TABLAS

o
)

Tabla 4.1. Modificaciones del Constructo Imagen-Disefio

Original | Mod.1 Mod.2 Mod.3 Mod.4 Mod.5
Item modificado / IMG006 | IMG001, IMG002 | IMGO009, IMG010 | IMGO013 | IMGO007
CMIN/DF 1.895 1.762 1.875 1.594 1.532 1514
GFI .852 861 873 .905 914 923
CFI .886 903 .908 947 .956 962
SRMR .045 .042 .039 0.034 .034 0.32
RMSEA .078 072 077 .063 .060 .059

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

1816



Tabla 4.2. Valores y Fiabilidad del constructo

Imagen del Pesos de regresion R2 CR Alfa de
destino Crohnbach

Apego > AL 0.80 0.61 0.90 0.89
AL> APEO001 0.84 0.71
AL > APE003 0.94 0.88
AL > APE004 0.83 0.70

Apego > DEP 0.83 0.69 0.83 0.84
DEP> APE006 0.86 0.74
DEP > APE0O7 0.82 0.67

Apego > ID 0.99 0.98 0.70 0.71
ID > APE0OS8 0.77 0.59
ID > APE0Q9 .0.71 0.50

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

1817



