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Abstract

Ensuring that a destination appeals to tourists and remains competitive is a priority aim
of tourist destination managers. However, growth of the service sector on an
international scale, cultural differences, and cultural diversity demand of tourism
managers that they address the issue of how individuals adapt to the particular culture of
their destination. Within this context, the aim of the present work is to develop the
literature on the antecedents of brand equity. Specifically, it seeks to propose and
validate a model that captures the effect of the Cultural Intelligence (CQ) of tourists on
their evaluation of the tourist destination they have visited. Based on a sample of 503
tourists who visited Spain, the study demonstrates that a tourist’s level of CQ influences
their evaluation of a given tourist destination brand. The results of the study make a
contribution to the specialized literature on CQ and offer interesting implications for the
professional domain.
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Resumen

Conseguir que un destino sea competitivo y atraiga a los turistas es un objetivo prioritario para
los gestores de destinos turisticos. No obstante, el crecimiento del sector servicios a nivel
internacional, las diferencias culturales y la diversidad cultural obliga a los gestores turisticos a
considerar como los individuos se adaptan a la cultura del destino. En este sentido, el objetivo
de este trabajo es avanzar en la literatura sobre los antecedentes del capital de marca.
Concretamente se pretende plantear y validar un modelo que recoja el efecto de la Inteligencia
cultural (CQ) de los turistas sobre la valoracion que realizan del destino turistico tras haberlo
visitado. A partir de una muestra de 503 turistas, que han visitado Esparia, se ha comprobado
que CQ de un turista afecta a la valoracién que realizan de la marca de un destino turistico. De
este trabajo se derivan algunas implicaciones de interés para el sector profesional.
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El efecto de la inteligencia cultural sobre el capital de marca del
destino turistico

1. Introduccion

La competitividad existente entre destinos turisticos requiere que las organizaciones
de destinos turisticos se centren en factores que puedan crear ventajas competitivas
(Pike y Page, 2014). Uno de los recursos mas importantes es la construccion de la marca
del destino. En la literatura sobre gestion de la marca se propone que el modelo de
capital de marca basado en el cliente (consumer-based brand equity, CBBE),
desarrollado por Aaker (1991, 1996) y Keller (1993, 2003), es un instrumento muy
adecuado para que los gerentes de marketing de un destino midan y evallen la
percepcion que tiene el consumidor de un destino (Pike y Bianchi, 2013).

No obstante, el crecimiento del sector servicios a nivel internacional ha llevado a la
necesidad sustancial de interactuar de manera efectiva con gente de diferentes culturas
de origen. El sector turistico se enfrenta al reto de un servicio cross-cultural y
continuamente necesitan valorar su desempefio en funcién de las expectativas de sus
clientes, empleados y proveedores (Mohsin, 2006). El conocimiento de las variaciones
existentes resultante de las diferencias culturales es inminente y ayuda a comprender de
manera detallada las necesidades de sus consumidores y satisfacer sus expectativas
culturales (Harris, 2004).

Diferentes estudios establecen que la cultura influye en todos los aspectos del
consumo Yy el comportamiento de los consumidores y que debe integrarse en todos los
elementos de la teoria del comportamiento del consumidor (Mooij, 2004). Segln
Hofstede et al. (2010) es inevitable que las personas que crecen en paises diferentes con
distintas normas culturales desarrollen modos de comportamiento y de pensamiento
distintos. Por tanto, si las normas culturales se desarrollan de manera distinta en
diferentes partes del mundo, el problema surge de forma natural cuando los miembros
de diferentes culturas interactian en el intercambio de conocimientos (Adaire et al.,
2006).

Esta problematica deriva la necesidad de investigar la adaptacién de los individuos a
distintas culturas (Balogh et al., 2011). De ahi que en los ultimos afios se haya seguido
avanzado en el estudio de la investigacion cross cultural remarcando la importancia del
concepto conocido como inteligencia cultural (Cultural Intelligence-CQ-) (Earley and
Ang, 2003).

Las investigaciones sobre CQ se han centrado principalmente en conocer su
importancia y la utilidad de algunas de sus dimensiones (Ljubica and Dulcic, 2012;
Rohmetra and Arora, 2012) o bien en analizar la influencia de cada una de las
dimensiones de CQ sobre la capacidad que tienen los individuos para adaptarse a
diferentes entornos —cultural adjustment- (Ang et al., 2004, 2007; Lee and Sukoco,
2007). Sin embargo, a pesar de la relevancia de este tema, existen muy pocas
investigaciones que hayan examinado la influencia de la cultura en la percepcién de los
servicios (Malhotra et al., 1994). En base a lo anterior, el objetivo de este trabajo es
avanzar en la literatura sobre los antecedentes del capital de marca. Concretamente se
pretende plantear y validar un modelo que recoja el efecto de la CQ de los turistas sobre
la valoracidn que realizan del destino turistico tras haberlo visitado. A tal efecto, en el
presente trabajo se ha analizado cémo influye la mayor o menor CQ de los turistas en el



capital de marca de un destino turistico, basandonos en las percepciones de los turistas.
Asi mismo, también se ha estudiado si existen diferencias significativas en la relacién
entre la CQ y el capital de marca en funcién del tipo de turismo que se realiza,
distinguiendo turismo de sol y playa frente al turismo cultural o rural.

2. Revision de la Literatura
2.1. Capital de marca de un destino basado en el cliente

El capital de marca es el concepto mas comUnmente utilizado para representar el
desempefio de la marca y se mide en términos de su valor financiero en el balance de la
empresa. Sin embargo, dicho valor de los activos intangibles contiene poco valor
practico, por lo que una alternativa valida para medir la efectividad de la marca es el
valor de marca basado en el consumidor (CBBE) desarrollada por Aaker (1991, 1996)
y Keller (1993, 2003). La medida del CBBE se basa en la premisa de comprender cémo
las iniciativas de marketing impactan en el aprendizaje y en el recuerdo en el
consumidor de la informacion de la marca (Pike, 2010). De acuerdo con Keller (1193),
CBBE puede conceptualizarse como “... el efecto diferencial del conocimiento de la
marca en la respuesta del consumidor al marketing de la marca”. Las asociaciones
favorables, fuertes y Unicas se denominan asociaciones primarias e incluyen creencias y
actitudes que abarcan los beneficios percibidos de una determinada marca (Keller,
1993).

La mayoria de los trabajos consideran como dimensiones del CBDBE (a) la imagen
de marca, (b) la calidad de la marca, (c) conocimiento de marca y (d) lealtad de marca
(Chen y Myagmarsuren, 2010; Gartner y Konecnik-Ruzzier, 2011; Im, et al., 2012;
Konec¢nik-Ruzzier, 2007; Pike, 2007, 2009, 2010; Pike et al. 2010; Pike y Scott, 2009;
Zavattaro et al., 2015). Otros autores han incorporado una quinta dimension, el valor de
la marca (Bianchi, Pike y Lings, 2014; Boo et al. 2009; Pike y Bianchi, 2013).

2.2. Inteligencia cultural

El constructo de CQ se puede definir como “la habilidad individual para recibir y
procesar los mensajes de manera efectiva en marcos culturalmente distintos y
posteriormente hacer los juicios razonables para reaccionar a un nuevo contexto
cultural” (Earley y Ang, 2003, p. 9). El concepto de CQ se puede considerar un avance
en la investigacion cross cultural por varios motivos: 1) La CQ mide la habilidad que a
nivel individual tiene una persona de adaptarse a entornos culturalmente distintos, con
independencia de su cultura de origen, en base al aprendizaje y la experiencia del propio
individuo (Sahin y Gurbiiz, 2014). 2) La CQ trata de poner de manifiesto que las
dimensiones culturales se pueden tratar a nivel individual. Concretamente, algunos
autores establecen que la dimension de individualismo/colectivismo propuesta por
Hofstede se puede manifestar a nivel individual (Kim, 1994; Triandis, 1994; Yamaguchi
etal., 1995).

En la CQ pueden diferenciarse cuatro componentes, metacognitivo, cognitivo,
motivacional y comportamental (Ang et al., 2006; Earley y Ang, 2003). EI componente
metacognitivo es un proceso cognitivo de orden superior. Hace referencia a la
capacidad para adquirir y comprender el conocimiento cultural (Ang et al., 2007; Earley
et al., 2006; Ang y Van Dyne, 2008). EI componente cognitivo hace referencia al
conocimiento general y la estructura del conocimiento cultural en referencia a las
normas, practicas y convicciones de diferentes culturas (Ang et al., 2007; Ng y Earley,



2006). EI componente motivacional esta relacionado con el deseo y la intencion del
individuo para adaptarse a un entorno cultural con el cual no se esta familiarizado. El
componente comportamental se define como la capacidad de exhibir acciones verbales
y no verbales cuando interactian con gente de diferentes culturas (Ang y Van Dyne,
2008; Ang et al., 2007).

2.3. Efecto de la inteligencia cultural en el CBDBE

Los destinos representan una unidad de organizacion territorial muy compleja, que
incluye a los distintos participantes del suministro de la experiencia turistica (tales como
son los agentes publicos responsables de la gestion de los recursos turisticos, los
proveedores de servicios como los de alojamiento, restauracion y ocio, entre otros), y
todos ellos son los que generan un atractivo en el publico final que desea acudir al
destino para visitarlo (Pike y Page, 2014).

Estudios previos establecen que el rol de los proveedores del servicio va un paso mas
alld cuando se trata de clientes internacionales. Si los proveedores del servicio y los
consumidores son de diferentes culturas puede haber serias implicaciones con respecto a
la percepcion del desarrollo del servicio (Strauss y Mang, 1999). Si los gestores del
servicio no son conscientes de las expectativas culturales de los clientes habré un gap en
los resultados del servicio (Mohsin, 2006). De modo que la percepcion del consumidor
de lo que constituye una buena calidad del servicio esta inevitablemente ligada a la
cultura (Zeithaml y Bitner, 2000).

Estudios previos establecen que la CQ del proveedor del servicio va a influir de
manera determinante en la percepcién del servicio por parte del cliente, en su opinion
sobre la calidad del mismo y en el grado de satisfaccion por parte del cliente. Heo et al.
(2004) y Ljubica y Dulcic (2012) ponen de manifiesto que los proveedores de servicios
turisticos deben adaptarse desde el punto de vista cultural a las necesidades de los
viajeros internacionales. De modo que los empleados necesitan ser culturalmente
inteligentes para conseguir unos mejores resultados en la opinion de los consumidores
sobre el servicio recibido.

Desde el punto de vista de los turistas, las investigaciones sobre CQ se han centrado
en analizar la influencia de algunas de las dimensiones de CQ sobre el ajuste
intercultural. Asi, Ang et al. (2004) encuentran que el papel de la inteligencia
motivacional esta relacionada con un ajuste intercultural general por encima del género,
la edad, y la ciudadania en un ejemplo de ejecutivos internacionales. Ang et al. (2007)
proponen que la dimension motivacional y comportamental estd significativamente
relacionada con el ajuste cultural. Lee y Sukoco (2007) establecen que la dimension
cognitiva, comportamental y motivacional tiene un efecto significativo en las
condiciones de vida generales de los exiliados, el entorno de trabajo y la interaccidn con
la gente local. La CQ de un individuo le permite comprender culturas con las que no
estd familiarizado y ajustar de manera efectiva sus comportamientos a un entorno
cultural diverso (Chen et al., 2014).

También es inevitable pensar que un individuo posea las cuatro facetas de la CQ maés
que centrarse en una particular para convertirse en culturalmente inteligente (Van Dyne
et al., 2010; Earley y Peterson, 2004). Sin embargo, no hay estudios que traten como los
turistas culturalmente inteligentes se adaptan a las culturas que visitan y como esa CQ
puede influir en su comportamiento, reflejado en variables como la calidad,
conocimiento, imagen, lealtad o valor percibido del destino.
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No obstante, Ng et al. (2015) proponen que individuos culturalmente inteligentes
buscaran y se comprometeran en mas experiencias cross culturales. Ya que las culturas
difieren en sus normas sobre comportamientos apropiados (Hall, 1959, Triandis, 1994,
Hofstede, 2010) la habilidad para mostrar un rango flexible de comportamientos es
necesaria para crear impresiones positivas y desarrollar relaciones interculturales
significativas (Bhaskar-Shrinivas et al., 2005). Cabria plantearse ademés que un turista
que es culturalmente inteligente y por ende presenta una mayor habilidad para empatizar
con otras culturas, puede aprovechar mas los recursos y posibilidades que le ofrece un
destino, por lo que es de esperar que pueda realizar una valoracién mas positiva del
destino que visita reflejandolo en su capital de marca. No obstante, dicha valoracién
puede diferir en funcion del tipo de turismo. Estudios previos ponen de manifiesto que
individuos con poco interés minimizaran su grado de implicacion cultural (Yamazaki y
Kayes”, 2004) mientas que individuos mas motivados estardn mas implicados durante
su experiencia internacional (international assignments) (Ng et al., 2015). Atendiendo a
lo anterior, se plantea que los turistas de sol y playa probablemente interaccionen
menos con el destino que los turistas cuyo principal objetivo es de tipo cultural o rural,
que tenderan a buscar experiencias que les acerque al patrimonio cultural o natural del
destino. Cabe esperar, por tanto, que el tipo de turismo que se realice en el destino actle
como una variable que modere la relacion existente entre la CQ y el CBDBE, de forma
que los turistas que realizan mayores actividades en el contexto cultural o rural
presentaran una relacién mas fuerte que los turistas cuya principal actividad se centre en
el sol y la playa.

Atendiendo a lo anteriormente expuesto, se plantea las siguientes hipotesis de
investigacion:

H1. La CQ de los turistas tiene un efecto positivo y significativo en el CBDBE.

H2. El tipo de turismo modera la relacion entre la CQ y el CBDBE de forma que en el
turismo cultural-rural es mayor la relacién que en el turismo de sol y playa.

2. Metodologia

3.1. Disefio de la muestra y recogida de datos

La poblacién de turistas que visitan Espafia fue tomada como base para la presente
investigacion empirica. Espafia puede considerarse como uno de los mas representativos
y significativos destinos turisticos a nivel mundial segin llegada de turistas de otros
paises (UNWTO, 2014), en los que los turistas britanicos destacan por ser el primer
mercado emisor de de turistas a Espafa (Frontur, 2014).

La muestra fue generada aplicando un método de cuotas que proporciona una
estructura de la muestra similar a la de la poblacion. La muestra se selecciond al
finalizar los turistas britanicos su estancia en Espafia, asegurandonos de esta forma que
la experiencia del turista fue reciente y completa. El cuestionario utilizado fue
cumplimentado a través de entrevistas personales en los destinos turisticos visitados.

Se realizaron 503 encuestas validas, de las cuales 169 corresponden a turistas que
sefialaron como principal motivacién de viaje el sol y la playa, 168 que sefialaron el
turismo cultural y 166 que sefialaron el turismo rural, que para un intervalo de confianza
del 95% y en el caso de la estimacion de proporciones, donde p=g=0.5 y asumiendo un
muestreo aleatorio simple, el error muestral se situé en un + 3.12%. El trabajo de campo
se llevo a cabo entre los meses de julio y septiembre de 2014.



El perfil de los encuestados fue similar al de otros estudios turisticos (Frontur, 2012).
Hay casi igual nUmero de mujeres (52.90%) y hombres (47.10%). La mayoria de los
encuestados estaban comprendidos en edades entre 30—44 (30.00%), o 45-65 (30.20%),
seguido de menores de 29 afios (23.10%), incluyéndose en menor medida los mayores
de 65 afios (13.70%). Méas de la mitad de los turistas estaban empleados (56.90%).

3.2. Medidas

La variable dependiente de nuestra investigacion es el CBDBE. Cada constructo en
el modelo requiere una escala con items especificos del destino, por lo que multiples
items fueron utilizados para medir cada dimension de conocimiento, imagen, calidad,
lealtad y valor percibido de la marca del destino. Para medir esta variable se utilizaron
escalas validadas previamente por la literatura ((Boo et al., 2009; Kladou y Kehagias,
2014; Pike y Bianchi, 2013; Pike et al., 2010)).

La variable independiente utilizada en esta investigacion ha sido la CQ. La escala
para medir la CQ fue desarrollada por Ang et al. (2007). En su origen esta escala esta
formada por 20 items para medir los cuatro componentes de la CQ. La CQ ha sido
validada para diferentes muestras, en diferentes momentos de tiempo y para distintos
paises (Ang et al., 2007; Moon, 2010; Ward et al., 2009; Keung y Rockinson-Szapkiw,
2013). En esta investigacion se ha usado una adaptacion de dicha escala formada por
doce items que recogen los cuatro componentes de la CQ Los individuos respondieron
en una escala Likert de 7 puntos, en la cual 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 7
“totalmente de acuerdo”. Una puntuacion alta indica un nivel alto de CQ.

4. Resultados

4.1. Analisis de la validez de las escalas de medida

Antes de contrastar las hipotesis se llevé a cabo una validacion de las escalas del
CBDBE y CQ a través de analisis factoriales confirmatorios (AFC) utilizando el método
de estimacion de maxima verosimilitud.

Los resultados del ajuste del modelo de medida final indican que el CBDBE es un
constructo de cinco dimensiones (conocimiento, calidad, imagen, lealtad y valor), donde
la dimension “lealtad” es una variable de segundo orden con dos dimensiones (intencion
de volver a visitar el destino e intencién de recomendar a otros el destino). EI modelo
resultante es estadisticamente significativo [x* (112)=400.87, p=0.000], si bien se trata
de un estadistico que depende del tamarfio de la muestra. No obstante, otros indicadores
de ajuste global se encuentran dentro de los valores recomendados por la literatura
(CF1=0.926; NFI=0.901; TLI=0.911; RMSEA=0.072), por lo que se puede concluir que
el modelo reproduce adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Siguiendo a
Anderson y Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla 1, el modelo muestra una
fiabilidad individual aceptable, ya que la relacion entre cada item y su respectiva
dimension es estadisticamente significativa con pesos de regresion estandarizados
superiores en su mayoria a 0.7 y con valores del estadistico t también significativos. En
cuanto a las medidas de consistencia interna, los valores del indicador de fiabilidad
compuesta (CR) alcanzan valores por encima de 0.7 y los de la varianza extraida (AVE)
superiores a 0.5. Estos resultados también indican que el modelo es fiable. Por tanto,
puede afirmarse que el CBDBE es un constructo de naturaleza multidimensional
formado por las cinco dimensiones establecidas en la literatura.



TABLA 1.
Andlisis Factorial Confirmatorio del CBDBE

Relaciones causales

Estimadores

t

Consistencia

estandarizados interna
CONOCIMIENTO — CBDBE 0.656
CALIDAD — CBDBE 0.954 10.440  0.000
CR =0.939
IMAGEN ~ CBDBE 0.993 10.509  0.000 v —'0760
VALOR — CBDBE 0.726 9.614  0.000
LEALTAD — CBDBE 0.974 8.497  0.000
INTENCION « LEALTAD 0.591 CR = 0.691
RECOMENDACION « LEALTAD 0.850 10.200 0.000 AVE =0.536
CONOCI1 «— CONOCIMIENTO 0.720
CR=0.773
CONOCI2 < CONOCIMIENTO 0.726 13320 0.000 ;y e —0'eas
CONOCI3 «— CONOCIMIENTO 0.741 13.468 0.000
CALIDAD1 < CALIDAD 0.731
CALIDAD?2 « CALIDAD 0.747 15559 0,000 SR=0.772
: : Y AVE =0.530
CALIDAD4 « CALIDAD 0.706 14.735 0.000
IMAGEN1 «— IMAGEN 0.714 CR =0.670
IMAGEN2 «— IMAGEN 0.705 14517 0.000 AVE =0.503
VALPERC1 < VALOR 0.760
VALPERC2 < VALOR 0.797 17.568  0.000
CR =0.861
VALPERC3 « VALOR 0.704 15428 0000 4ue —0ese
VALPERC4 < VALOR 0.727 15.962  0.000
VALPERC5 < VALOR 0.732 16.086  0.000
INTENC1 « INTENCION 0.862 CR=0.718
INTENC2 «— INTENCION 0.625 8.839 0.000 AVE =0.567
RECOMEND1 < RECOMENDACION 0.822 CR =0.822
RECOMEND? < RECOMENDACION 0.849 18512 0.000 AVE =0.698

El modelo de medida resultante para la CQ indica que se trata de un constructo de
cuatro dimensiones o0 componentes: metacognitivo, cognitivo, motivacional y
comportamental. A pesar de que el modelo era estadisticamente significativo [Xz
(40)=235.643, p=0.000], otros indicadores de ajuste global se encuentran dentro de los
valores recomendados por la literatura (CFI1=0.942; NFI=0.932; TLI=0.921;
RMSEA=0.099), por lo que se puede concluir que el modelo especificado reproduce
adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Como se observa en la Tabla 2, el
modelo muestra una fiabilidad individual aceptable, ya que la relacién entre cada item y
su dimension es significativa con pesos de regresion estandarizados superiores a 0.7 y
con valores t también significativos. También en este caso los indicadores de fiabilidad
compuesta (CR) alcanzan valores superiores a 0.7 y los de la varianza extraida (AVE)
superiores a 0.5. Estos resultados también indican que el modelo de medida es fiable.
Por tanto, puede afirmarse que la CQ es un constructo de naturaleza multidimensional
formado por las cuatro dimensiones establecidas en la literatura.



TABLA 2.
Analisis Factorial Confirmatorio de la CQ

Relaciones causales Estima(_jores t Co_nsistencia
estandarizados interna

METACOGNITIVO — CQ 0.678 10.567 0.000
COGNITIVO — CQ 0.534 8.715 0.000 CR = 0.823
MOTIVACIONAL — CQ 0.861 AVE = 0.546
COMPORTAMENTAL < CQ 0.835 12.768 0.000
INTCULT1 — METACOGNITIVO 0.825 CR =0.863
INTCULT? — METACOGNITIVO 0.916 16.645 0.000 AVE =0.760
INTCULT3 — COGNITIVO 0.837 CR = 0.786
INTCULT4 — COGNITIVO 0.771 10.242  0.000 AVE = 0.650
INTCULT6 — MOTIVACIONAL 0.775
INTCULT? — MOTIVACIONAL 0.780 18.418 0.000
INTCULTS — MOTIVACIONAL 0.858 20.647 0.000 25;2-8.06250
INTCULTO — MOTIVACIONAL 0.836 20.037 0.000
INTCULT10 — MOTIVACIONAL 0.777 18.347 0.000
INTCULT11 — COMPORTAMENTAL 0.903 CR = 0878
INTCULT12 — COMPORTAMENTAL 0.866 21.672 0.000 AVE=0.783

4.2. Contraste de hipdtesis

Para contrastar las hipotesis se emplearon los modelos de ecuaciones estructurales
utilizando el mismo método de estimacion. Los resultados del modelo de influencia de
la CQ sobre el CBDBE indican que es un modelo satisfactorio [;*(338)=963.430,
p=0.000; CFI=0.917; RMSEA=0.061], ya que el valor de CFI se sitia entre 0.90 y 0.95
y el del RMSEA es inferior a 0.08 (Mathieu y Taylor, 2006). Los resultados, recogidos
en la Figura 1, muestran que (1) la CQ del turista influye positiva y significativamente
en el CBDBE de un destino (8=0.512, p=0.000) y (2) el modelo explica el 26.2% del
CBDBE. Por tanto, la hip6tesis H1 recibe apoyo empirico.

FIGURA 1 Modelo de influencia de la CQ sobre el CBDBE (1)

Ry
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weep 0000 2= 963.430 (p=0.000). CMIN/DF = 2.850 -

CFI =0.917. NFI = 0.878. TLI = 0.907, RMSEA = 0.061

|

Para contrastar la hipotesis H2 relativa al efecto del tipo de turismo (Sol versus
Cultural-Rural) a traves de un modelo multigrupo de ecuaciones estructurales fue
necesario crear nueve variables observadas de las dimensiones de los dos constructos
del modelo (CQ y CBDBE), ya que el elevado nimero de parametros a estimar excedia
los valores recomendados dado el tamafio de la muestra. Estas variables se han creado a
partir de los resultados de los AFC a través de una media ponderada de los items que
conforman cada dimension ponderados por los pesos de regresion de cada uno de ellos
en dichos AFC. Estas variables fueron etiquetadas como Conocimiento, Calidad,
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Imagen, Valor percibido, Lealtad, Componente metacognitivo, Componente cognitivo,
Componente motivacional y Componente comportamental. Antes de proceder a los
andlisis, se estimo este modelo al objeto de valorar su similitud con el modelo original.
Los resultados indican que se trata de un modelo totalmente equivalente, pues se trata
de un modelo satisfactorio [2(26)=126.490, p=0.000; CFI=0.944; RMSEA=0.088] y la
influencia de la CQ del turista sobre el CBDBE es practicamente idéntica (3=0.513,
p=0.000).

Segun Byme (2004), antes de contrastar el papel moderador de una variable con
modelos multigrupo es preciso analizar si los constructos utilizados tienen el mismo
significado para los grupos. Para ello se analiza “la invarianza de forma”, es decir, si el
modelo de medida se ajusta para cada grupo de forma independiente y, en caso
afirmativo, testar “la invarianza de medida”.

Los indices de bondad del ajuste para los dos grupos [Grupo Sol: ¥2(26)=104.639,
p=0.000; CFI=0.881; RMSEA=0.094 y Grupo Cultural-Rural: %2(26)=100.781,
p=0.000; CFI=0.936; RMSEA=0.093] indican que son relativamente aceptables. Por
tanto, el primer supuesto de invarianza se cumple, pudiéndose testar la invarianza de
medida. En esta investigacion se testd la invarianza de las cargas factoriales y de las
varianzas residuales utilizando el test de la 5 entre los siguientes modelos anidados: (1)
Modelo 0: Se ajusta el modelo de medida con los dos grupos de forma conjunta en el
que todos los parametros, incluyendo las cargas factoriales y las varianzas residuales,
sean libres; (2) Modelo 1: Se ajusta el modelo de medida con los dos grupos de forma
conjunta, pero en el que las cargas factoriales se asumen que son iguales en ambos
grupos y (3) Modelo 2: Se ajusta el modelo de medida con los dos grupos de forma
conjunta, pero en el que las cargas factoriales y las varianzas residuales se asumen que
son iguales en ambos grupos. Los resultados revelan que no existe diferencia
estadisticamente significativa entre el Modelo 0 y el Modelo 1 (A4*=7.055, Adf=7,
p=0.423), lo que indica que existe invarianza de las cargas factoriales entre los dos
grupos. Asi mismo, también se observa que no existe diferencia significativa entre el
Modelo 1 y el Modelo 2 (A#*=15.513, Adf=9, p=0.078), por lo que también puede
decirse que existe invarianza en las varianzas residuales.

Una vez testada las invarianzas, es posible comparar los dos grupos usando un
modelo multigrupo. Los resultados, recogidos en la Figura 2, indican que: (1) el ajuste
del modelo es satisfactorio [;(2(52):205.526, p=0.000; CFI1=0.916; RMSEA=0.077]; (2)
el efecto de la CQ sobre el CBDBE es positivo y significativo en ambos grupos, pero
considerablemente mayor en el grupo Cultura-Rural (3=0.393, p=0.000 y [3=0.661,
p=0.000) y (3) el modelo propuesto explica solo el 15.4% del CBDBE en el Grupo Sol
y el 43.7% en el Grupo Cultural-Rural. Estos resultados dan apoyo a la hip6tesis H2.

FIGURA 2. Resultados del modelo multi-grupo
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5. Discusidn, conclusiones e implicaciones

Conseguir que un destino sea competitivo y atraiga a los turistas es un objetivo
prioritario de los gestores de los destinos turisticos. La literatura destaca que alcanzar un
mayor capital de marca equivale a la consecucion de una ventaja competitiva (Pike y
Page, 2014). De esta investigacion se derivan varias aportaciones que pueden ayudar a
mejorar el capital de marca de un destino turistico.

En primer lugar, se ha comprobado la aplicabilidad de la CQ del consumidor poco
utilizada en el contexto del turismo. Los trabajos mas proximos se han centrado en la
percepcion de los servicios (Malhotra et al., 1994) y considerando la CQ del proveedor
del servicio (Rohmetra y Arora, 2012), no la del consumidor. A diferencia de estudios
previos que analizan la influencia de algunas de las dimensiones de CQ, principalmente
sobre el ajuste intercultural (Ang et al., 2004, 2007; Chen et al., 2014; Lee y Sukoco,
2007), en este trabajo se han considerado las cuatro facetas de la CQ (Ang et al., 2006;
Earley y Ang, 2003). Concretamente, se ha comprobado que la CQ de los turistas puede
ser medida utilizando cuatro componentes, el metacognitivo, cognitivo, motivacional y
comportamental.

En segundo lugar, es de interés la aportacion alcanzada en relacion al modelo tedrico
planteado para comprobar que la CQ de los consumidores es un antecedente del
CBDBE. La CQ de los consumidores esta afectando a la valoracion que realizan del
destino turistico que han visitado. Este hallazgo responde y contribuye al avance del
desarrollo de un mayor conocimiento sobre los antecedentes del CBBE de un destino
que pueden contribuir a mejorar el DBE y conseguir unos mayores niveles de
competitividad para los destinos turisticos (e.g.: Line y Runyan, 2014; Pike y Page,
2014). Aportacion a destacar para la literatura considerando que la mayoria de las
investigaciones sobre CBBE se centran en plantear relaciones entre las distintas
dimensiones del CBBE (Boo et al., 2009, Pike et al., 2010, Chen y Myagmarsuren,
2010; Pike y Bianchi, 2013).Son pocos los trabajos que consideran la CQ de los
consumidores y comprueban su efecto en variables de comportamiento. Esta
investigacion sefiala que una alta CQ del turista contribuye de manera significativa a la
formacion de CBDBE que ha visitado. Estos resultados corroboran estudios previos que
sefialan que la habilidad para mostrar un rango flexible de comportamientos es necesaria
para crear impresiones positivas y desarrollar relaciones interculturales significativas
(Bhaskar-Shrinivas et al., 2005).

Ademas, esta aportacion es de interés porque se ha testado a nivel empirico de forma
especifica para el ambito de los destinos turisticos. Este hallazgo responde y contribuye
al avance del desarrollo de un mayor conocimiento sobre los antecedentes del CBBE de
un destino que pueden contribuir a mejorar el DBE y conseguir unos mayores niveles
de competitividad para los destinos turisticos (ej. Line y Runyan, 2014; Pike y Page,
2014). Aportacion a destacar para la literatura considerando que la mayoria de las
investigaciones sobre CBBE se centran en plantear relaciones entre las distintas
dimensiones del CBBE (Boo et al., 2009, Pike et al., 2010, Chen y Myagmarsuren,
2010; Pike y Bianchi, 2013).

Por ultimo, los resultados sefialan que el tipo de turismo que realiza un consumidor
modera el efecto de la CQ sobre el CBDBE. Cada tipo de turismo ofrece unas
experiencias y actividades que pueden requerir distinto grado de implicacion para el
disfrute de las mismas y pueden diferir en los resultados que espera obtener el turista
tras la visita a un destino. Los turistas de sol y playa probablemente interaccionen
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menos con el destino que los turistas que realizan un turismo cultural o rural, que
tenderan a buscar experiencias que les acerque al patrimonio cultural o natural del
destino, por lo que la implicacién cultural del turista va a variar atendiendo al tipo de
turismo que han decidido realizar. Los resultados de esta investigacion muestran que el
efecto de la relacion entre la CQ y el CBDBE es mayor en el turismo cultural-rural que
en el turismo de sol y playa. Estos resultados estan en linea con los obtenidos en
estudios previos que ponen de manifiesto que individuos con poco interés minimizaran
su grado de implicacién cultural (Yamazaki y Kayes’, 2004) mientras que individuos
mas motivados estardn mas implicados durante su experiencia internacional
(international assignments) (Kok-Yee NG et al., 2015).

Los resultados de esta investigacion tienen importantes implicaciones para el sector
profesional. El efecto de la CQ sobre el CBDBE muestra la importancia de considerar la
CQ en la gestion de los destinos. El éxito de los negocios en el siglo XXI va a depender
de cémo los individuos y las organizaciones adquieran y practiquen la sensibilidad cross
cultural y de la habilidad para tratar con individuos de diferentes culturas de origen
(Harris, 2004). Si los proveedores de los servicios y los consumidores proceden de
diferentes culturas de origen, se pueden poner de manifiesto serias implicaciones con
respecto a la percepcion del desarrollo del servicio — considerado uno de los temas mas
importantes del sector turistico (Strauss y Mang, 1999). De modo que, es de gran
importancia identificar el impacto de la cultura en la industria hotelera internacional
donde confluyen consumidores, empleados y otras personas que proceden de diferentes
culturas. EI marco de la CQ tiene implicaciones importantes en la forma en la que las
organizaciones pueden impulsar el aprendizaje derivado de la experiencia internacional.
Predecir la efectividad de los individuos en las interacciones interculturales es un
desafio en diferentes campos de estudio. Atendiendo a los resultados obtenidos, los
proveedores de los servicios turisticos deben tener en cuenta que aquellos turistas que
realizan turismo cultural o turismo rural poseen mas motivaciones para Vvivir nuevas
experiencias y empatizar con nuevas culturas, este mayor grado de implicacion con el
destino visitado debe hacer que los proveedores de los servicios planteen un amplio
abanico de actividades y ofrezcan gran cantidad de recursos que los turistas puedan
disfrutar durante su estancia, lo que va a repercutir de manera positiva en su valoracion
del destino. Actividades y experiencias que los acerquen a las costumbres, estilos de
vida e historia del destino que visitan. Mientras que para los turistas que realizan
turismo de sol y playa los proveedores de servicios deben considerar que el grado de
implicacion de estos turistas con la cultura es menor, por lo que deben centrarse mas en
experiencias y actividades propias de zonas de playas, ya que el objetivo de su estancia
no se centra tanto en buscar nuevas experiencias sino en el disfrute de lo ya conocido
que le ofrece los destinos de sol y playa.

Ademas, es de especial importancia tener en cuenta el grado de CQ de los turistas ya
que al influir positivamente en la valoracion que se realiza del destino turistico, se
convierte en un factor determinante de la intencion de volver a ese destino turistico e
incluso de la opinion del turista en las cada vez mas proliferantes plataformas de
opinion que son clave para la intencion de visita de nuevos turistas.

De esta investigacion también se derivan algunas limitaciones y futuras lineas de
investigacion. En primer lugar, solo se ha considerado la percepcion del capital de
marca de los turistas britanicos que llegan a Espafia. Futuras investigaciones deberian
utilizar muestras de turistas de otras nacionalidades que visitan este destino. En segundo
lugar, en este estudio se mide la influencia de la CQ sobre la CBDBE de manera global,
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en futuros estudios se podria examinar el impacto de cada una de las dimensiones de la
CQ por separado y comparar las similitudes y diferencias entre ambos modelos.
Finalmente, se debe tener en cuenta que otras variables que no se recogen en la CQ
(como la inteligencia social o la personalidad) pueden influir en la valoracion del capital
de marca. En futuras investigaciones se deberian incluir estas variables.
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