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RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo es analizar los factores que influyen en la
intencion de los espafioles de visitar Vietnam, aplicando el modelo SOBC (Estimulo-
Organismo-Comportamiento-Consecuencia). Para ello, se realizd un estudio empirico
cuantitativo con la participacion de 121 ciudadanos espafioles. Los datos fueron
analizados mediante un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) utilizando el
software estadistico AMOS V24. Los resultados indican que tanto la extroversion como
la autoeficacia en la gestion de la informacidn tienen un efecto positivo en la motivacion
de los turistas a visitar Vietnam. Ademas, se evidencia que la distancia psicolégica
influye positivamente en la percepcion de seguridad, y que tanto la motivacion como la
percepcion de seguridad tienen un efecto positivo en la intencion de visitar el pais. Este
trabajo presenta importantes implicaciones teoricas y practicas para Vietham como

destino turistico.

Palabras clave: extroversion, motivacion, autoeficacia, distancia psicoldgica,

intencion de visita, percepcion de seguridad, modelo SOBC, turismo.



ABSTRACT

The primary objective of this study is to examine the factors influencing
Spaniards' intentions to visit Vietnam, utilizing the SOBC (Stimulus-Organism-
Behavior-Consequence) model. A quantitative empirical analysis was conducted with a
sample of 121 participants. The data were processed using Structural Equation Modeling
(SEM) via the statistical software AMOS V24. Findings reveal that both extroversion
and self-efficacy in information management positively impact tourist motivation.
Additionally, the study demonstrates that psychological distance enhances the
perception of safety, and that both motivation and perceived safety positively affect the
intention to visit Vietnam. This research offers significant theoretical and practical

insights for promoting Vietnam as a tourist destination

Keywords: extroversion, motivation, self-efficacy, psychological distance, visit

intention, perception of safety, SOBC model, tourism.



. INTRODUCCION

El turismo internacional se ha convertido en un sector clave para el desarrollo
econdémico y cultural de muchas naciones, con una creciente competencia entre destinos
para atraer turistas (Gonzélez Soriano et al., 2023). Vietnam, con su rica historia, cultura
vibrante y paisajes diversos, ha emergido como un destino atractivo en Asia (UNWTO,
2020). Sin embargo, la intencion de visita de turistas de mercados especificos, como el

espanol, aun no ha sido ampliamente investigada (Ha, 2023).

Para entender mejor los factores que motivan a los turistas a elegir Vietnam como
destino, es crucial examinar las variables psicoldgicas y perceptuales que influyen en su
toma de decisiones. EI modelo SOBC (Estimulo-Organismo-Comportamiento-
Consecuencia) ha demostrado ser un marco eficaz para analizar la influencia de los
estimulos externos sobre las respuestas internas y las decisiones de comportamiento de
los individuos (Talwar et al., 2021). Este modelo ha sido aplicado con éxito en estudios
anteriores para analizar la intencion de viaje en diferentes contextos culturales (Sreen et
al., 2023).

Diversos estudios han sefialado la importancia de la percepcion de seguridad
como un factor determinante en la decision de los turistas de visitar un destino. Por
ejemplo, Mawby, Ozascilar, & Ziyalar (2021) demostraron que los turistas tienden a
evitar destinos percibidos como inseguros, lo que subraya la relevancia de la seguridad
percibida en la planificacion de viajes. Asimismo, la motivacion, que incluye factores
como el deseo de experimentar nuevas culturas y la basqueda de aventuras, ha sido
ampliamente estudiada como un predictor significativo de la intenciéon de viaje
(Crompton, 1979; Xie et al., 2021; entre otros).

Por otro lado, las caracteristicas personales de los turistas, como la extroversion y
la autoeficacia, también juegan un papel fundamental en su predisposicién a viajar.
Estudios previos han evidenciado que individuos con altos niveles de extroversion y
autoeficacia son mas propensos a buscar nuevas experiencias y a sentirse seguros en

entornos desconocidos (Blomstervik & Olsen, 2022).

En linea con lo anterior, el objetivo de este estudio es profundizar en la

comprension de los factores que influyen en la intencion de visita a Vietnam por parte de



turistas espafioles, empleando el modelo SOBC como marco tedrico. Para conseguir este
objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:

a) Analizar si la extroversion y la autoeficacia en la gestion de la informacion influyen
en la motivacion del turista.

b) Analizar si la distancia psicolégica influye en la seguridad percibida por el turista.

c) Analizar si lamotivacion del turista y la seguridad percibida influyen en la intencion

del turista de visitar Vietnam.

A través de esta investigacion, se espera aportar evidencia empirica que ayude a
los profesionales del turismo a desarrollar estrategias mas efectivas para hacer de Vietnam

un destino turistico mas atractivo.



Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 La importancia del turismo en Vietnam

En la actualidad, el turismo se destaca como una de las industrias méas grandes y
dindmicas a nivel global (Cvitanovic, et al., 2018). Diversos estudios han subrayado su
importancia crucial no solo para las economias nacionales, sino también para fomentar la
buena voluntad entre las comunidades (Gonzélez Soriano et al., 2023). Este sector es
esencial para el crecimiento socioecondmico, ya que contribuye de manera significativa
a las reservas de divisas y genera un amplio espectro de oportunidades de empleo, tanto
directas como indirectas, beneficiando a una gran parte de la poblacion (Hye & Khan,
2013).

En los ultimos afos, el turismo se ha convertido en uno de los principales sectores
de la economia de Vietnam, con una contribucion esperada al PIB del sector turistico de
mas del 7.4% para 2024 (ké, 2024). Concretamente, el Estudio de Impacto Econémico
2024 (EIR) del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC) informé de que se prevé
que el sector de Viajes y Turismo de Vietnam inyecte un récord de 914.9 billones de euros
a laeconomia nacional este afio (Hoang, 2024). Segun este Gltimo estudio, la contribucién
del turismo a la economia aumentara un 13% por encima de los niveles de 2019, lo que
representa mas del 7% del PIB de Vietnam, y se proyecta que los empleos generados por
el sector crezcan un 6% para alcanzar los 5,96 millones, lo que representa uno de cada
nueve empleos en todo el pais. Si bien se espera que los viajeros nacionales gasten un
récord de 515.9 billones de euros este afio, un 20% mas que en 2019, se espera que el
gasto de los visitantes internacionales se mantenga un 4,2% por debajo de 2019 para
alcanzar los 314,1 billones de euros (Mai et al., 2020). Cabe resaltar que, en 2019,
Vietnam fue uno de los 10 paises con el crecimiento turistico méas rapido del mundo,

alcanzando los 18 millones de visitantes internacionales (Nguyen et al.2021).

Ademas, recientemente Vietnam ha sido galardonado tres veces por los World
Travel Awards como el Destino Patrimonial Lider del Mundo, ha recibido el titulo de
Mejor Destino de Golf del Mundo en cinco ocasiones y ha sido reconocido cuatro veces
como el Destino Lider de Asia (Hoang, 2024). Estos reconocimientos han contribuido a
posicionar a Vietnam como un destino turistico de renombre internacional. Como

resultado, en los ultimos afios, Vietnam ha estado consistentemente entre los paises con



las tasas de crecimiento turistico mas rapidas del mundo. Este notable aumento en el

namero de turistas internacionales se refleja en la Figura 1.

Figura 1: Evolucion de visitantes a Vietnam
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Fuente: Organizacion estadistica nacional de Vietham, 2024.

La Figura 1 muestra el total de turistas que visitaron Vietnam desde 2015 hasta
2023. Se observa que el nimero total de turistas experimentd un crecimiento significativo
durante el periodo 2015-2019 y esta en proceso de recuperacion después de la pandemia
de la COVID-19 en 2020. Los datos mas recientes indican que el nimero total de turistas
internacionales que visitaron Vietnam en el primer trimestre de 2024 superd el nivel del
mismo periodo en 2019. Especificamente, el nimero de turistas de Oceania aumentd un
120% en comparacion con el mismo periodo en 2019; Asia alcanzd un 104%, América
un 103%, y Europa casi se ha recuperado por completo, llegando al 97%. Si diferenciamos
por paises, Corea del Sur sigue siendo el pais con la mayor cuota de turistas extranjeros

en Vietnam, seguido de China y Taiwan (Ha, 2023).

Si bien la mayoria de los turistas asiaticos que visitan Vietnam provienen de paises
como China, Corea del Sur, Taiwan y Australia, Espafia se considera un mercado
potencial y significativo, contribuyendo de manera importante al porcentaje de turistas
extranjeros provenientes de Europa. En este sentido, Espafa se destaca como uno de los
paises con un crecimiento significativo en el nimero de turistas que visitan Vietnam, con

un aumento del 123% en el primer trimestre de 2024 en comparacion con el mismo



periodo en 2019 (Ha, 2023). En 2013, el nimero de turistas espafioles que visitaron
Vietnam fue de 33.183, mientras que en 2019 alcanz6 los 83.597, con un crecimiento
promedio anual del 17% durante el periodo 2013-2019 (Hiép et al., 2019). Este
crecimiento constante desde 2011 indica que Vietnam se esta convirtiendo gradualmente

en un destino atractivo para los turistas espafoles.

A pesar de su potencial, el nimero de turistas espafioles en Vietnam sigue siendo
relativamente bajo. En comparacién con los aproximadamente 23 millones de esparioles
que viajaron al extranjero en 2019, los turistas espafioles que visitaron Vietnam
representaron menos del 0.5% (Giang, 2021). Esto sugiere que hay un margen
considerable para crecer en este mercado, especialmente considerando que los turistas
espafoles tienen una alta capacidad de gasto y tienden a permanecer mas tiempo en sus
destinos (Higp et al., 2019).

Sin embargo, son pocas las investigaciones centradas en estudiar la intencion de
visita de los turistas espafioles a Vietnam, lo que limita la comprension de sus necesidades
y preferencias. Para aprovechar este mercado prometedor, es fundamental realizar
investigaciones exhaustivas que permitan adaptar la oferta turistica a los intereses de estos

visitantes.

Por lo tanto, esta investigacion se ha desarrollado con el objetivo de identificar
los factores clave que influyen en la intencidn de visitar Vietnam por parte de los turistas
espafoles, utilizando el modelo Estimulo, Organismo, Comportamiento, Consecuencia

(SOBC, por sus siglas en inglés).

2.2 ElI  modelo Estimulo-Organismo-Comportamiento-Consecuencia

(SOBC) y su aplicacion en el sector turistico.

El modelo SOBC se fundamenta en la teoria del aprendizaje social (Bandura,
1977), y desarrolla la teoria del Estimulo-Organismo-Respuesta (SOR) (Mehrabian y
Russell, 1974). Este marco se basa en el trabajo de Mehrabian y Russell (1974), quienes
conceptualizaron el comportamiento como un fendmeno que ocurre en un entorno

compuesto de estimulos.

Este marco considera las implicaciones de los estimulos ambientales (S) en el

estado interno de un individuo, que abarca procesos cognitivos y constructos psicolégicos



como emociones, personalidad y motivaciones. A su vez, este estado interno de los
individuos, u organismo (O), primero afecta sus respuestas de comportamiento (B) v,

posteriormente, sus consecuencias encubiertas 0 manifiestas (Kim et al., 2020).

El modelo SOBC proporciona un marco Util para comprender las relaciones entre
la entrada ambiental (estimulo), el estado emocional (organismo) y el comportamiento
posterior al consumo (respuesta) (Surovaya et al., 2020). Ha sido ampliamente utilizado
para estudiar las conexiones entre entradas, procesos y salidas en diversos contextos (\Wu

et al., 2020), como el contexto de turismo (Screen et al., 2020).

En la Tabla 1 se muestra un resumen de los estudios que han utilizado el modelo

SOBC en la investigacion del comportamiento del consumidor.

Tabla 1. Aplicacion del modelo SOBC en diferentes contextos

Autor Campo de investigacién Principales resultados
Kumar et al. Noticias falsas y La apertura al cambio estda asociada con los
(2021) comportamiento de compra = beneficios y riesgos percibidos. Ademaés, los
hacia productos naturales = beneficios percibidos y la confianza en el sistema
de cuidado personal estan asociados con las intenciones de compra, que a
su vez estan asociadas con la propensién a creer y
actuar en base a noticias falsas.
Talwar et al. Consumo de alimentos Las preocupaciones por la seguridad alimentaria 'y
(2021) organicos. la conciencia sobre la salud estan positivamente
relacionadas con la apertura al cambio y la
autoidentidad ética. Ademas, la apertura al cambio 'y
la autoidentidad ética estan positivamente asociadas
con la disposicion a comprar.
Chakraborty et = Comportamiento de La conciencia sobre la salud y las creencias de los
al. (2022) compra del consumidor de = clientes influyen significativamente en el
productos Ayurveda = comportamiento de compra de los consumidores.

Chakraborty et
al. (2022)

Panda (2023)

(Medicina tradicional en
India)
Apps de Fitness

Microemprendimiento
basado en grupos de
autoayuda

Los resultados muestran que las personas estan
abiertas a cambiar sus sistemas de fitness de
servicios tradicionales a servicios basados en
aplicaciones disfrutan de nuevas experiencias y
nuevos comportamientos de productos. Los usuarios
con un alto nivel de conciencia de la salud tienen més
probabilidades de ser activos en su salud y fitness.

Se encontrd6 que el estimulo positivo
(intermediacion social, financiera y empresarial)
impacta favorablemente, mientras que el estimulo
negativo (rendicion de cuentas y asuncién de
intermediacion) afecta negativamente al motivo
(actitud, normas y control percibido) en el
microemprendimiento. El motivo predice la
intencién conductual, que a su vez determina las
consecuencias del microemprendimiento. La
intermediacién actla como entrada, el motivo e



intencién como proceso, y las consecuencias como
salida en este sistema.

Siddiqui, Productos La conciencia sobre la salud y las
Chakraborty, & = agroalimentarios preocupaciones sobre la seguridad alimentaria, como
Siddiqui (2023) estimulo, tienen una relacion positiva con la imagen,

las etiquetas y los beneficios de los productos
agroalimentarios, que actian como organismo. De
manera similar, estos tres factores tienen una
relacion positiva con la confianza. También se
encontrd que el etnocentrismo tiene una asociacion
positiva y significativa con la confianza. La
combinacioén de confianza y etnocentrismo influye
en el comportamiento de compra de productos
agroalimentarios.

Sreen et al. Turismo Los hallazgos del estudio revelan que la

(2023) extroversion se asocia positivamente con la
motivacion introyectada y negativamente con la
amotivacion. El tipo de personalidad neurética se
asocia positivamente con la amotivacion y
negativamente con la motivacion introyectada. La
motivacion introyectada se asocia positivamente con
la percepcion de viaje seguro durante la COVID-19,
mientras que la amotivacion no tiene una asociacion
significativa con esta percepcion. La percepcion de
viaje seguro se asocia positivamente con la intencién
de viajar y la disposicién a pagar mas por un viaje
seguro. Finalmente, la intencion de viajar no afecta
la disposicién a pagar méas por un viaje seguro.

Fuente: elaboracién propia

Como se puede observar en la Tabla 1, en los ultimos afios, el modelo SOBC se
ha aplicado de forma destacada en distintos contextos, y su capacidad para considerar una
amplia gama de influencias sobre el comportamiento y sus consecuencias justifica su uso
en investigaciones futuras. Aunque en el ambito del turismo ain no se han realizado
muchos estudios aplicando esta teoria, los estudios anteriores muestran los beneficios que
ofrece para explicar el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, creemos que el
modelo SOBC presenta una base relevante y poderosa para el desarrollo del modelo de

investigacion en este estudio.
Estimulo

Talwar et al. (2021) establecen que un estimulo es un desencadenante que provoca
una respuesta o accion especifica. Este estimulo puede ser externo (es decir, originarse
fuera del cuerpo o la mente de un individuo) o interno (Kim & Lennon, 2013). Aunque
las principales investigaciones se han centrado en los estimulos externos, especialmente

en el contexto de los viajes y el turismo (Chang et al., 2013), la literatura también sefiala



que los estimulos internos pueden influir significativamente en los comportamientos de

las personas (Dhir, et al., 2021).

Entre los factores de estimulo interno se encuentra la personalidad, que se define
como las caracteristicas y atributos que influyen en el comportamiento de un individuo,
y se desarrolla a través de experiencias, cultura y educacion (Feist & Feist, 2009; Roy &
Goswami, 2007). En el ambito turistico, el comportamiento de un individuo es distintivo
y consistente cuando posee una cierta personalidad (Feist & Feist, 2009). Esto sugiere
que la personalidad puede ser un factor crucial para determinar la consistencia del
comportamiento de viaje de una persona. Dentro de los rasgos de personalidad, del
individuo, la extroversion es un rasgo gque destaca, especialmente en las investigaciones

sobre turismo (Verma et al., 2017).

Por otro lado, es importante destacar que los factores externos juegan un papel
crucial al influir en el comportamiento del individuo (Kim & Lennon, 2013). En nuestro
estudio, se subraya la relevancia de la autoeficacia en la gestion de la informacion y la

distancia psicoldgica por varias razones.

Primero, la autoeficacia en la gestion de informacion acta como un filtro clave
que determina cémo el estimulo (es decir, la informacion sobre un destino) es percibido
y procesado por los turistas (Le et al., 2021). Esta autoeficacia implica la confianza que
tienen los individuos en su capacidad para buscar, interpretar y utilizar informacién de
manera efectiva (Yan et al., 2017). En términos de estimulo, esto significa que, cuando
un turista esta expuesto a una gran cantidad de informacién sobre un destino, su nivel de
autoeficacia influird directamente en cdmo reacciona ante dicha informacion y en su

proceso de toma decisiones (Sabiote-Ortiz et al., 2024).

Segundo, la variable de distancia psicoldgica es crucial para entender como los
estimulos (informacion o situaciones) son percibidos y cémo influyen en el
comportamiento de los turistas (Le et al., 2021). La distancia psicoldgica, tal como la
definen Trope y Liberman (2010), se refiere a la percepcion subjetiva de cuan cercano o
lejano se siente un estimulo en relacion con la experiencia personal de cada individuo, lo

cual impacta directamente en la toma de decisiones.



En resumen, en este estudio se examina como la extroversion, como rasgo de
personalidad, predispone a los individuos a buscar experiencias sociales y nuevas
aventuras (Feist & Feist, 2009). Al mismo tiempo, la autoeficacia, que hace referencia a
la confianza en la propia capacidad para llevar a cabo actividades, influye en la
disposicion para enfrentar los desafios asociados con los viajes (Le et al., 2021). Ademas,
la distancia psicolégica, como factor contextual, puede actuar como una barrera o
facilitador en la intencion de visitar un destino (Zhang et al., 2013), impactando asi en las

consecuencias a las que se enfrenta el organismo.
Organismo

El "organismo" se refiere a los procesos internos y estructuras que median entre
los estimulos externos y las acciones y respuestas subsiguientes de un individuo
(Mehrabian, 1974). En el modelo original del SOBC, el organismo incluye
principalmente estados emocionales y cognitivos (Mehrabian, 1974). Sin embargo, en
investigaciones empiricas subsecuentes en turismo, se han utilizado constructos como
emociones (Jang & Namkung, 2009; Jani & Han, 2015; Kim, & Moon, 2009), recuerdos
(Manthiou et al., 2017), satisfaccion del cliente (Lam et al., 2011), valor del cliente (Wu
& Li, 2018), y evaluacion (Lam et al., 2011) para representar el "organismo" de los
consumidores. En este trabajo, siguiendo a Screnn et al. (2023), se propone analizar la
percepcion de seguridad y la motivacion como factores que influyen significativamente
en la decision de los turistas.

La motivacion desempefia un papel crucial al establecer los objetivos e incentivos
para viajar, puesto que, mediante la estimulacion y el impulso ayuda a las personas a
activar una fuerza interna que les permite continuar persiguiendo sus metas
predeterminadas (Hung & Yen, 2020). Mantener un nivel constante de motivacion
permite a los individuos persistir en la busqueda de sus objetivos hasta lograrlos (Nghia,
2019). Por tanto, la motivacion se considera la principal fuerza impulsora del

comportamiento a la hora de viajar (Hung & Yen, 2020).

Por otro lado, la seguridad percibida puede influir considerablemente en la toma
de decisiones de los turistas, ya que la percepcion de un entorno seguro es clave en la
planificacién de viajes (Hsu et al., 2017). Desde la perspectiva de los turistas, la sensacion

general de seguridad durante el viaje y la seleccion del destino es un factor esencial



(George, 2003; Hsu et al., 2017). Si un turista percibe que el destino es seguro, su
motivacion para visitarlo serd positiva; en caso contrario, la percepcion de inseguridad

puede desincentivar la visita (Salimon et al., 2019).
Comportamiento y consecuencia

El comportamiento incluye tanto formas manifiestas (observables) como
encubiertas (mentales o cerebrales), o que en consecuencia representa los resultados
obtenidos al realizar dicho comportamiento (Talwar et al., 2021). Este componente de
consecuencia ha sido conceptualizado como resultados y/o decisiones, referidos
originalmente como “comportamientos de acercamiento o evitacion” de los consumidores
(Mehrabian & Russell, 1974). En el &mbito de la hospitalidad y el turismo, los académicos
han adoptado con frecuencia la intencion de visitar un destino como un constructo de
respuesta (Kim & Moon, 2009; Lam et al., 2011).

A partir de lo anterior, nuestro estudio se centrara en la intencion de viajar a
Vietnam como un constructo de comportamiento, con el objetivo de examinar el efecto
que la motivacion y la seguridad percibida tienen en dicha intencion de visita. Segun
Sreen et al. (2023), la percepcion que los turistas tienen sobre un destino tiene un efecto
directo sobre la intencion de visitar dicho destino, mientras que la motivacion desempefia

un papel clave en este proceso (Chi et al., 2022).

El objetivo principal de este estudio es explorar como diversas variables
psicoldgicas y sociales influyen en la intencion de visitar un destino turistico. En
particular, se examina la relacion entre la extroversion, la autoeficacia, la motivacion, la
seguridad y la distancia percibida, con el fin de entender como estos factores
interrelacionados afectan la intencién de los individuos de viajar a un destino especifico,

respaldada por el estudio de Sreen et al. (2023).

Atendiendo a lo anterior, creemos que el modelo SOBC proporcionaria una
comprension mas profunda de los mecanismos psicolégicos del individuo, sobre todo en
lo que respecta al comportamiento y a su consecuencia en el contexto de los viajes y el
turismo. Esto se debe a que, el SOBC tiene en cuenta la posible influencia del entorno

social interno en el individuo (O) (Bhutto et al., 2021), Asi pues, creemos que la



utilizacién de este marco proporciona una vision mas profunda de los procesos de los

individuos en la toma de decisiones sobre los viajes de ocio.
2.3 La influencia de la extroversion sobre la motivacion

Los rasgos de personalidad son factores clave que proporcionan explicaciones
consistentes y estables sobre el comportamiento de los turistas (Park & Stangl, 2020). En
esta linea, en el contexto del turismo, los rasgos de personalidad estan bien documentados
como predictores del comportamiento individual de los consumidores de viajes (Hu &
Kim,2018; Ong & Musa, 2012).

En particular, la extroversion, uno de los cinco grandes rasgos de personalidad, se
refiere a la tendencia conductual de una persona a interactuar con los demas, buscar
aventuras y asumir riesgos proactivamente (Wang, et al., 2019). En la literatura sobre
comportamiento del consumidor, la extroversion se ha identificado como un aspecto
crucial de la personalidad (Barnett, 2013). Los extrovertidos disfrutan socializar, hablar
con los demas y estar en presencia de otras personas (Jang, et al., 2006) (Rammstedt &
John, 2007). La extroversion se asocia positivamente con valores post-materialistas como
la autoexpresion y el bienestar subjetivo (McCrae & Terracciano A, 2005). Ademas, los
individuos con alta extroversion son propensos a experimentar emociones positivas,

actividad, asertividad, necesidad de estimulacién y gregarismo (Matzler et al., 2005).

Por otro lado, la motivacién es un factor fundamental en el proceso de toma de
decisiones, ya que afecta tanto la direccién como la intensidad del comportamiento de los
individuos (Bettman, Johnson, Payne, 1990). Segun el International Genealogical Index
(IGI), la motivacion para viajar es el estado interno de una persona o ciertas necesidades
y deseos de los turistas, que se consideran una de las influencias psicologicas mas
importantes en el comportamiento turistico ( IGI global, 1988). Ademas, Pearce et al.
(1998) y Malviya (2005, p. 48) definieron la motivacion turistica como "la red global
integradora de fuerzas bioldgicas y culturales que otorgan valor y direccion a las

decisiones, comportamientos y experiencias de viaje".

El estudio de Yurcu et al. (2017), sugiere que los rasgos de personalidad de los
estudiantes de turismo pueden ser un factor determinante de su motivacion. En particular,

la investigacion indica que la extroversion mantiene una relaciéon positiva con la
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motivacion. Los individuos con altos niveles de extroversion suelen ser mas asertivos,
activos y sociables (Barrick & Mount, 1991), lo cual les impulsa a buscar nuevas
experiencias, aprender de ellas y abordar las situaciones con una mentalidad abierta
(McElroy et al., 2007). De manera similar, estudios previos han argumentado que los
turistas con rasgos de alta extroversion presentan una motivacién mas fuerte para viajar

y explorar nuevos destinos (Tang y Lam, 2017; Verma et al., 2017).

Partiendo de estos hallazgos, en el presente estudio se plantea la siguiente

hipotesis de investigacion:

H1. La extroversion tiene una influencia positiva y significativa en la motivacion

para visitar un destino turistico.

2.4  La autoeficacia en la gestion de la informacion y su influencia en la

motivacion.

En la era actual, donde la informacion es fundamental en todos los ambitos, es
esencial contar con datos precisos y actualizados para todas nuestras actividades,
incluyendo la industria turistica. Los turistas suelen buscar informacion sobre seguridad
y riesgos antes de sus viajes para reducir la incertidumbre y garantizar su seguridad
(Aliperti & Cruz, 2019; Law et al., 2014).

Relacionado a lo anterior, diversos estudios han afirmado que las fuentes de
informacion son un antecedente de la imagen del destino (Beerli & Martin, 2004;
Josiassen et al., 2016; Frias et al., 2008) y que los turistas utilizan diferentes fuentes en
su toma de decisiones (Sparks & Pan, 2009). En este contexto, una variable clave es la
autoeficacia en la gestion de la informacion, que puede definirse como las percepciones
y juicios de los individuos sobre sus capacidades para localizar, evaluar y usar la
informacion que necesitan de forma eficiente (Yan etal., 2017). El origen de esta variable
procede de White y Robert (1959), que propuso que la autoeficacia, definida como la
sensacion de competencia o capacidad para enfrentarse al entorno, es un impulsor clave
del comportamiento humano y de Bandura (1977), que desarroll6 esta idea en su teoria
de la autoeficacia, planteando que la autoeficacia se refiere a la confianza de una persona

en su capacidad para realizar una accién que puede llevar a un resultado deseado.



Desde la perspectiva de la planificacion de viajes, Hung y Petrick (2012)
mencionan que la autoeficacia se refiere al nivel de confianza de los turistas en su
capacidad para buscar informacion, planificar con anticipacion y elegir destinos. En este
contexto, Peco-Torres et al. (2021) distinguen dos dimensiones de la autoeficacia en la
gestion de la informacion, la autoeficacia en la adquisicion de informacién, que es la
capacidad del individuo para encontrar informacion Gtil de manera eficiente y la
autoeficacia en la gestion de las fake news, que se puede definir como la percepcion del
consumidor de su habilidad de identificar o verificar fake news y de evitar recibir y

compartir informacién falsa (Sabiote-Ortiz et al., 2024).

Segun White (1959) y Bandura (1977), la autoeficacia, entendida como la
percepcion de eficacia personal o la capacidad de manejar el entorno, es un factor
motivador del comportamiento humano. Un mayor nivel de confianza en la propia
autoeficacia se traduce en una mayor creencia en la capacidad de realizar ciertos
comportamientos, lo que a su vez incrementa la motivacion para llevar a cabo una accion
especifica (Huang, 2016). Los turistas con mayor autoeficacia se sienten mas capaces de
realizar las actividades y hacer frente a los desafios que implica visitar un destino
(Sabiote-Ortiz et al., 2024). Esa creencia en sus propias capacidades los motiva a formular
la intencion de visitar el destino y a llevar a cabo ese comportamiento (Peco-Torres et al.,
2021).

En linea con lo anterior, se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H2. La autoeficacia en la gestion de la informacion tiene una influencia positiva

y significativa en la motivacion para visitar un destino turistico.
2.5 Lainfluencia de la distancia psicoldgica en la seguridad percibida

La distancia psicoldgica esta determinada por la percepcion de una persona sobre
cuan cercano o lejano esta un estimulo—aobijeto, lugar o evento—de su experiencia directa
(Hateftabar, 2021). El concepto de distancia psicoldgica fue introducido por primera vez
por Lewin (1951) (citado en Van Boven et al., 2010). Se define como la “experiencia
subjetiva de que algo esta cerca o lejos del yo, aqui y ahora™ (Trope & Liberman, 2010).
Sorprendentemente, a pesar de su importancia, la distancia psicol6gica ha sido poco

explorada en el comportamiento de los turistas, a pesar de ser considerada como uno de



los factores mas influyentes en este ambito (Massara & Severino, 2013; Zhang et al.,
2013).

La teoria del nivel de construccion proporciona la base tedrica del concepto de
distancia psicologica, relacionando esta distancia con la formacion de
conceptualizaciones mentales de la realidad percibida (Liberman & Trope, 2014; Trope,
et al., 2021). Dependiendo de la percepcidn individual, un estimulo puede parecer seguro
o0 incierto, familiar o extrafio, similar o diferente, es decir, cercano o distante. Esta
percepcion influye significativamente en las decisiones y comportamientos de las
personas (Lee et al., 2021).

La distancia psicoldgica tiene distintas dimensiones, entre las que destacan la
distancia social y la distancia temporal (Trope & Liberman, 2010). La distancia social se
refiere a las diferencias percibidas entre el turista y la poblacion local en términos de
cultura, idioma, costumbres y valores. La distancia temporal se define como “la distancia
real entre un punto de referencia (normalmente hoy) y el punto de ocurrencia del evento
en cuestion (p. ej., mafiana, el ano que viene)” (Chandran & Menon, 2004, p. 376) y se
refiere a la distancia entre el momento de la formacién de la intencion y el momento de
la conducta real, pudiendo crear una brecha entre intencion y conducta (Chintagunta and
Lee, 2012, Van Ittersum, 2012).

Por otro lado, la seguridad percibida en el turismo se refiere a la sensacion de estar
libre de peligro o estrés fisico o mental por la interferencia de fuerzas externas (Xie et al.,
2020). La percepcion de seguridad puede influir en las emociones, los sentimientos de
satisfaccion y las intenciones de lealtad de los turistas (Yuksel & Yiksel, 2007). Esto
indica que la seguridad es un atributo crucial del turismo, y se puede decir que la
percepcion de seguridad de los turistas en los destinos es, en cierta medida, una imagen

percibida de la seguridad de un destino (Xie et al., 2021).

Estudios previos sobre la distancia social han investigado diferentes percepciones
hacia un destino especifico entre turistas internacionales (que tienen una distancia social
lejana) y residentes o turistas nacionales (que tienen una distancia social cercana)
(Sinkovics y Penz, 2009). Cuando los turistas perciben que hay una gran distancia social,
es decir, que la cultura del destino es muy diferente a la suya, tienden a sentirse menos

seguros, ya que pueden anticipar dificultades para comunicarse o adaptarse a las normas
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locales (Liviatan et al., 2008). Sin embargo, cuando la distancia social percibida es menor,
es decir, cuando los turistas sienten que comparten ciertos valores, normas o experiencias
con los locales, se facilita la construccion de una relacién de confianza mutua y
comprension. Esta proximidad social permite a los turistas sentirse mas conectados y
coémodos en el destino, lo que reduce la ansiedad y hace que los turistas se sientan mas
seguros (Yayla et al., 2022).

Por otro lado, un destino que se percibe como temporalmente accesible o que se
asocia con experiencias recientes o proximas puede ser percibido como méas seguro
(Liberman & Trope, 1998). Por ejemplo, un destino que ha sido visitado recientemente
por amigos o familiares del turista, o que ha sido destacado en medios de comunicacion
recientes, puede ser considerado mas seguro debido a la frescura de la informacion

disponible.

Con base en lo anterior, se plantea la siguiente hipotesis de investigacion:

H3. La distancia psicologica tiene una influencia positiva y significativa en la

seguridad percibida.
2.6 La motivacion y su influencia en la intencion de visita

Las motivaciones turisticas han sido objeto de investigacion en la literatura sobre
turismo durante mucho tiempo (Albayrak & Caber, 2018; Crompton, 1979; Dann, 1981;
McKercher & Prideaux, 2020). Esto se debe a que la motivacion de los turistas juega un
papel fundamental en el inicio del proceso de toma de decisiones, sirviendo como un
indicador clave para examinar y comprender su comportamiento (Caber & Albayrak,
2016).

En este contexto, es importante considerar cbmo la motivacion se transforma en
comportamiento. Un aspecto crucial de este proceso es la intencion de visitar un destino.
Segun la literatura sobre viajes y turismo, una de las principales intenciones de
comportamiento es precisamente esta intencion de visita (Nunkoo & Ramkissoon, 2010;
Sparks & Pan, 2009). La intencion de visita se refiere a la probabilidad que perciben los
turistas de visitar un destino especifico en un periodo determinado (Ahn et al., 2013;
Woodside & Lysonski, 1989).



Dado que la intencion de visita estd estrechamente relacionada con el
comportamiento de viaje, se considera una variable de resultado fundamental en la
investigacion de turismo y viajes (Um & Crompton, 1992; Kim & Moon, 2009; Lam et
al., 2011). Ademas, esta intencion también se entiende como un proceso mental en el cual

la motivacion se convierte en accion concreta (Jang et al., 2009).

Para comprender mejor la intencion de viaje de los turistas, es esencial analizar
factores como sus percepciones o actitudes hacia un destino, asi como las influencias
clave, las restricciones y el nivel de control personal que sienten sobre los recursos

necesarios para lograr el comportamiento deseado (Sparks y Pan, 2009).

Diversos estudios han demostrado una relacion positiva entre las motivaciones de
los turistas y su intencion de comportamiento (Alegre & Cladera, 2009; Li & Cai, 2012;
Hung & Petrick, 2011). Por ejemplo, Jang et al. (2009) encontraron que las motivaciones
tienen un impacto directo en la intencion de visitar Taiwan. De manera similar, Khan, et
al. (2019) descubrieron que la motivacion de viaje influye positivamente en la intencién

de visita en India.

Con base en estos estudios previos, se propone la siguiente hipdtesis de

investigacion:

H4. La motivacion tiene una influencia positiva y significativa en la intencion de

visitar un destino turistico.

2.7 La seguridad percibida y su influencia sobre la intencion de visita

Las percepciones de seguridad juegan un papel central en el proceso de toma de
decisiones de los turistas (Ferreira & Harmse, 2000; Mawby, 2000). Investigaciones han
demostrado consistentemente que los turistas tienden a evitar destinos que parecen
inseguros, ajustando sus planes de viaje en consecuencia (Yuksel & Yiksel, 2007). Este
comportamiento es comprensible, dado que la percepcion de riesgo puede afectar
negativamente la experiencia general del viaje. Por lo tanto, la seguridad del destino es

de suma importancia para los viajeros (Shin, 2005).

Diversos estudios han explorado el impacto negativo que tienen los lugares

percibidos como no seguros, como aquellos afectados por ataques terroristas, en la



imagen Yy el atractivo de los destinos turisticos (Hsu et al., 2017, Salimon et al., 2019).
Estos estudios han confirmado que eventos de esta naturaleza pueden influir
negativamente en las decisiones previas a la visita, llevando a los turistas a posponer sus
planes o a optar por destinos alternativos que perciban como mas seguros (Arafia & Leon,
2008; Pizam & Mansfeld, 2006). George (2003) sugiere que los turistas que se sienten
inseguros o amenazados probablemente evitaran por completo un destino, prefiriendo

aquellos donde se sientan mas protegidos.

En este contexto, la necesidad de seguridad y de un viaje libre de estrés seran
factores clave para determinar las intenciones de viaje futuras de muchos turistas.
Aumentar la percepcion de seguridad al viajar puede mejorar significativamente la
intencion de viaje de los turistas en la era postpandemia, influyendo en su toma de
decisiones (Zheng et al., 2021). Una alta percepcion de seguridad puede aliviar el temor
al viajar, fortaleciendo asi su intencion de realizar el viaje (Wu et al.). Ademas, Sonmez
y Graefe (1998) encontraron que el nivel de seguridad en un destino determina el interés

de los futuros viajeros en visitarlo.
En linea con lo anterior, se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H5. La seguridad percibida tiene una influencia positiva y significativa en la

intencién de visitar un destino turistico.

A partir de la revision de la literatura realizada y de las hipotesis propuestas en la

Figura 2 se propone el modelo de investigacion de este estudio.



Figura 2: Modelo de investigacion propuesto
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I1l. METODOLOGIA

3.1 Ambito de estudio y disefio Muestral

La poblacion objetivo de este estudio se centra en individuos espafioles que
conocen Vietnam, pero que aun no lo han visitado. Esta eleccion es adecuada porque estos
individuos tienen una percepcion del destino basada en informacion externa, lo que
permite estudiar como los factores como la distancia psicoldgica o la imagen del destino
afectan su intencién de viaje. Dado que aun no han visitado Vietnam, es posible explorar
como procesan la informacion disponible y como esa percepcion puede influir en sus

decisiones futuras de visita.

Como método de muestreo, se ha hecho uso del muestreo por conveniencia,
puesto que se han seleccionado a aquellos individuos méas facilmente accesibles para el
investigador, obteniendo asi respuestas de forma sencilla y répida, pero siempre
cumpliendo con el criterio de que conocieran el destino, pero ain no lo hubieran visitado.
De esta manera, se ha compartido a los encuestados potenciales un enlace al cuestionario
a través de WhatsApp e Instagram. Simultaneamente, se ha seguido el muestreo en bola
de nieve, pidiendo a los participantes que compartieran a su vez el enlace, para seleccionar

asi a nuevos integrantes de la muestra.



3.2 Cuestionario

Para la recoleccion de datos, se utilizo un formulario de Google Forms, disponible
durante un periodo de 25 dias, a partir del 12 de abril de 2024. La difusion de la encuesta
se realiz0 a través de redes sociales y correo electronico, lo que permitié obtener una

muestra heterogénea compuesta por 121 participantes que no han visitado Vietnam

El cuestionario disefiado para esta investigacion estd estructurado en cuatro
bloques. EI primer blogue corresponde a la introduccion, donde se invita a los
participantes a formar parte del estudio, se explica el objetivo del mismo y se recalca la

confidencialidad y el anonimato de las respuestas.

El segundo bloque incluye preguntas filtro generales, necesarias para
contextualizar el objeto de estudio, como si las personas han escuchado o viajado

previamente a Vietnam.

El tercer bloque, que es el bloque central, abarca cuestiones relacionadas con el
objetivo de la investigacion, compuesto por una serie de afirmaciones evaluadas en una

escaladel 1al 7.

Finalmente, el bloque final recoge preguntas generales de clasificacion, asi como

diferentes variables sociodemograficas.

3.3 Escala de medida

El modelo de investigacion esta compuesto por seis constructos principales:
extroversion, autoeficacia en la gestion de la informacién, motivacion, seguridad
percibida, intencion de viajar y distancia psicoldgica. Las escalas de medida utilizadas de
estos constructos han sido previamente validadas por la literatura en estudios anteriores,

y se han adaptado al contexto de la presente investigacion (Tabla 2).

En primer lugar, la extroversion se midié con una escala procedente de Sreen et
al., (2023). La autoeficacia en la gestion de informacion se midid con una escala de (Peco-
Torres et al. (2021). La motivacion se midié con la escala propuesta por Castafieda-Garcia
etal., (2024). La seguridad percibida y la intencion de visitar Vietnam se midieron a partir
de una escala de Fuchs et al., (2024). Finalmente, para medir la distancia psicoldgica se

empleo una escala procedente de Frias-Jamilena et al. (2022).



Tabla 2. Escalas de medida utilizadas en la investigacion

Constructo items Referencia
Extroversion 1. Hablo con mucha gente diferenteen | Adaptada de Sreen, et al.,
las fiestas. 2023

2. Me siento cémodo con la gente.
3. Empiezo conversaciones
4.  Hago amigos facilmente

Autoeficacia

Autoeficacia en la adquisicion de
informacion:

1. Si quisiera, podria obtener la
informacion Gtil que necesito.

2. Si quiero, estoy seguro/a de que
podria obtener la informacién (til
que necesito.

3. Estoy seguro/a de obtener
informacion Util, incluso si no hay
nadie alrededor que me muestre
cémo hacerlo.

Autoeficacia en la gestion de la fake news

1. Considero que soy capaz de
identificar la informacidn falsa por
mi mismo.

2. Considero que soy capaz de
diferenciar hechos de informacion
falsa cuando publico o comparto
informacion.

3. Considero que soy capaz de reducir
la probabilidad de recibir o
compartir informacion falsa.

Adaptada de Peco-Torres et
al., 2021

Motivacion

Motivacién social
Viajo para...
1. Desarrollar un sentido de
pertenencia con mi grupo de viaje
2. Hacer nuevos amigos
3. Construir amistades cercanas
Motivacién por competencia
Viajo para...
1. Desafiar mis habilidades
2. Poner en préctica mis habilidades
fisicas y deportivas.
3. Mejorar mis habilidades y
capacidades en las actividades que
realizaré durante mi viaje

Adaptada de M., Castafieda-
Garcia, & Frias-Jamilena,
2024)

Seguridad percibida

1. Es seguro viajar en avion a
Vietnam

2. Es seguro viajar en transporte
publico (por ejemplo, autobus,
tren) en Vietnam.

3. Es seguro alojarse en una cadena
hotelera en Vietnam.

4. Es seguro utilizar las instalaciones
recreativas del hotel (p. ej.,
gimnasio, piscina) en Vietnam.

5. Es seguro alojarse en un hotel
independiente o  apartamento
turistico en Vietnam.

Adaptada de Sreen et al.,
2023




6. Vietnam es seguro.

Intencion de visita

Intencion de visita
1. Estoy dispuesto a visitar Vietnam.
2. Quiero visitar Vietnam.
3. Vietnam es un destino que deseo
visitar en comparacion con otros
destinos.

Adaptada de Fuchs et al.,
2024.

Distancia
psicologica:

Distancia temporal
1. Siento que la informacion para
visitar Vietnam me sera Gtil en un
futuro cercano/en un futuro lejano.

2. Siento que viajaré a Vietnam en un

futuro cercano/en un futuro lejano.
Distancia sociall.

1. Siento que Vietnam no tiene nada
que ver conmigo/tiene mucho que
ver conmigo

2. Siento que un viaje a Vietnam
seria llevado a cabo por otra
persona/seria llevado a cabo por
mi

Adaptada de Frias-Jamilena
etal., 2022.

IV. RESULTADOS

4.1 Caracteristicas de la muestra

La muestra analizada en esta investigacion se compone de 29 hombres y 91

mujeres. En cuanto a la distribucion por edad, la mayoria de los encuestados (86%) se

sitla en el rango de 18 a 24 afios, seguido por el grupo de 25 a 34 afios (8%).

En relacion con el nivel de estudios, la mayor parte de los participantes ha

completado estudios de Bachillerato o Formacion Profesional (65%), mientras que un

21% posee estudios universitarios de grado, y un 8% ha alcanzado un nivel de estudios

de Master o Doctorado.

En términos de ingresos familiares mensuales, la mayor concentracion se
encuentra en el rango de 1.500 a 2.499 € (32%), seguido por el rango de 2.500 a 3.499 €

(19%).

En la tabla 3 se puede ver el perfil sociodemografico de la muestra.




Tabla 3. Perfil sociodemografico de la muestra

Variables Categoria Porcentaje
Sexo Hombre 24%
Mujer 76%
Edad Del1l8a24 86%
De25a34 8%
De35a44 3%
De 45a54 1%
De 55 a 64 1%
Mas de 65 1%
Nivel de estudio Educacion Primaria o inferior 1%
Educacion Secundaria Obligatoria 5%
Bachiller / F.P. 65%
Universidad 21%
Méster/Doctorado 8%
Ingresos familiares mensuales Hasta 999 € 9%
De 1.000 a 1.499 € 18%
De 1.500 2 2.499 € 32%
De 2.500 a2 3.499 € 19%
De 3.500 2 4.499 € 13%
5000 € o mas 9%

4.2 Anélisis de datos

Con el fin de conseguir los objetivos de la investigacion se desarrollé6 un modelo
de ecuaciones estructurales (MEE) o Structural Equation Modeling (SEM). Este método
de andlisis multivariante integra varias ecuaciones de regresion mdultiple
interdependientes. Suele utilizarse en investigacion de mercados y ciencias sociales en
general (Luque, 2012). Para la validacion empirica del modelo tedrico propuesto se aplicd
el método de anélisis de ecuaciones estructurales mediante el software SPSS AMOS 24.0.
En los siguientes apartados se describe el proceso seguido en cada caso, se presentan los

resultados obtenidos y finalmente se contrastan las hipotesis.
3.2.1 Validacion de las Escalas de Medida

Como se ha comentado anteriormente, las escalas utilizadas en esta investigacién
ya han sido validadas previamente para otros estudios. Pero, debido a las adaptaciones

realizadas para este nuevo contexto, se deben validar de nuevo.

Para comprobar la fiabilidad, se ha calculado el Alpha de Cronbach (Tabla 4).

Atendiendo a la literatura, un valor superior a 0,7 indica una fiabilidad de consistencia



interna satisfactoria (Luque, 2017). En este caso, se cumple este criterio para todos los

constructos.

Tabla 4. Fiabilidad de las escalas utilizadas

Dimensiones Alpha de
Cronbach
Extroversion 0,85
Autoeficacia 0,87
Distancia 0,79
Motivacion 0,82
Seguridad percibida 0,90
Intencion de visita 0,86

En cuanto a la validez convergente, definida como el grado en que dos medidas
estan altamente correlacionadas, siendo medidas por varios métodos independientes
(Luque, 2017) se comprueba a través de varios requisitos, cuyos valores se muestran en
la Tabla 5.

i. Los coeficientes estandarizados deben ser superiores a 0,70, si es muy bajo
(inferior a 0,50), lo recomendable es la eliminacién del mismo (Hair et al., 2010). En
nuestro caso, se cumple este criterio para todos los items.

ii. Un indicador debe tener al menos un 50% en comun entre su varianza y la
variable latente (Luque, 2012). En otras palabras, la fiabilidad individual de cada uno de
los indicadores debe ser igual o superior a 0,50. Este criterio se cumple para todos los
items de nuestro modelo, con la excepcion de EXT1, MOS1 y SEGL, que presentan
coeficientes ligeramente inferiores a 0,50. Sin embargo, es importante sefialar que estos
coeficientes estdn préximos al umbral, y la fiabilidad compuesta y varianza extraida de
las escalas sigue dentro de rangos aceptables.

iii.Todos los indicadores deben presentar una consistencia interna alta. Esta
consistencia se mide mediante la fiabilidad compuesta de cada variable, cuyo limite
aceptable es de 0,70 (Luque, 2012). En este modelo, todas las variables cumplen este
requisito.

iv.Un valor superior a 0,50 de la varianza extraida media (AVE), indica que cada
uno de los indicadores miden adecuadamente la variable latente (Luque, 2012). En

nuestro estudio se cumple este criterio para todas las variables.



Tabla 5. Validez convergente de las escalas

Dimensiones de

primer orden

Constructo item Coef. R? Fiabilidad Varianza
/Dimensién Estanda Compuesta Extraida
rizados
Extroversion EXT1 0.68 0,46 0,86 0,53
EXT 2 0,82 0,67
EXT 3 0,80 0,64
EXT 4 0,79 0,63
Autoeficaciaenla | AUl 1 0,82 0,67 0,89 0,72
adquisicion  de | AUI 2 0,91 0,84
informacién AUI 3 0,81 0,66
Autoeficaciaen la | AUG 1 0,80 0,64 0,88 0,70
gestion de la fake | AUG 2 0,88 0,77
news AUG 3 0,83 0,69
Motivacion social MOS 1 0,56 0,32 0,80 0,57
MOS 2 0,82 0,67
MOS 3 0,86 0,74
Motivacion  por | MOC 1 0,84 0,70 0,86 0,68
competencia MOC 2 0,73 0,53
MOC 3 0,90 0,81
Distancia DTE 1 0,72 0,52 0,82 0,70
temporal DTE 2 0,94 0,88
Distancia social DSO 1 0,88 0,77 0,81 0,681
DSO 2 0,77 0,59
Intencion de | INT1 0,84 0,71 0,89 0,74
visita INT 2 0,95 0,90
INT 3 0,78 0,60
Seguridad SEG 1 0,66 0,43 0,91 0,62
SEG 2 0,76 0,57
SEG 3 0,87 0,75
SEG 4 0,85 0,73
SEG5 0,79 0,62
SEG 6 0,76 0,57
Dimensiones de segundo orden
Coef. Fiabilidad Varianza
Constructo Dimension Estandar | R? .
: Compuesta Extraida
izados
Autoeficacia
en la
adquisicion 0,79 0,62
Autoeficacia en de
la gestion de la informacion 0,73 0,53
informacién Autoeficacia
en la gestion
de la fake 0,72 0,52
news
Mo_tlvamon 0,79 0,63
social
Motivacién Motivacion 0,81 0,69
por 0,86 0,75
competencia
. _ Distancia 0,76 0,59
Distancia temporal
psicoldgica Distancia 0,90 0.83
. 1,03 1,07
social




A continuacién, se ha obtenido la matriz de validez discriminante del modelo para
corroborar el grado de diferencia entre los constructos observados (Hair et al., 2010). En
la diagonal de dicha matriz se reflejan las raices cuadradas de las Varianzas Extraidas de
los distintos constructos y en las celdas inferiores, se pueden observar las correlaciones
entre los mismos. Al ser todos los valores de la diagonal superiores a las correlaciones de

los distintos constructos, confirmamos la inexistencia de correlacion entre las variables

estudiadas.
Tabla 6. Matriz de validez discriminante
Intencion Extroversion Autoeficacia = Motivacion Seguridad Distancia
Intencion 0,860
Extroversion 0,087 0,778
Autoeficacia 0,311 0,121 0,778
Motivacion 0,273 0,435 0,254 0,838
Seguridad 0,451 0,019 0,317 0,149 0,786
Distancia 0,825 0,058 0,196 0,239 0,552 0,919

3.2.2 Ajuste Global del Modelo de Investigacion

El modelo presentara un ajuste perfecto cuando exista correspondencia entre la
matriz observada y la matriz reproducida (Hair et al., 2004). Un criterio importante para
determinar este ajuste es que siga una distribucion normal multivariante. Analizando los
datos, comprobamos que este criterio no se cumple, puesto que el ratio critico de kurtosis
multivariante es de 67,743, quedandose asi fuera del intervalo establecido para una
distribucion normal (+/-1,96) (Bentler, 2006).

Para corregir esto, sera necesario una nueva estimacién mediante Bootstrap,

obteniendo un p-valor de Bollen-Stine (Hair et al., 2004).

En cuanto a los indicadores de ajuste global del modelo, el indice RMSEA mide
la bondad del ajuste esperada si el modelo se estimase en la poblacion y no en una muestra,
valores inferiores a 0,08 son indicativos de un buen ajuste del modelo en la poblacion
(Luque, 2012). En este caso, el valor obtenido es de 0,07 por lo que también se cumple

este criterio de ajuste global recomendado. Por otra parte, la Chi-cuadrado normada



(CMIN/DF) tiene un valor de 1,61, por lo que se encuentra dentro del rango aceptado por
la literatura, puesto que es inferior a 5 (Luque, 2012).

En cuanto a los indicadores de ajuste incremental del modelo, se consideran el
CFI, IFI y TLI, que presentaran un ajuste aceptable si sus valores son cercanos o
superiores a 0,90 (Luque, 2012). En nuestro caso, se presenta un valor de CFI de 0,9, un
TLI de 0,9y, un valor de IFI de 0,9, por lo que se puede decir que el modelo presenta un

buen ajuste.

Tabla 7. Indicadores de ajuste del modelo

Indicador Valor
Raiz cuadrada de la media del error de aproximacion 0,07
(RMSEA)

Chi cuadrado normada (CMIN/DF) 1,61
indice de ajuste comparativo (CFI) 0,9
Indice de ajuste incremental (IFI) 0,9
Indice de Tucker-Lewis (TLI). 0,9

4.2.3 Contraste de hipotesis

El analisis SEM nos permite contrastar las relaciones propuestas entre los
constructos que forman el modelo de la investigacion (Hair et al., 2010). Para contrastar
las cinco hipotesis propuestas (Figura 1), se llevd a cabo un analisis SEM con AMOS

V.24 cuyos resultados se muestran a continuacion (Tabla 8).

e En primer lugar, La Hipétesis 1 plantea el efecto significativo y positivo de la
extroversion hacia la motivacion. Presenta un coeficiente estandarizado de 0,39 y
un p-valor<0,05, por lo que no se rechaza H1, teniendo la extroversion una
influencia positiva y significativa sobre la motivacion.

e La Hipétesis 2 plantea el efecto significativo y positivo de la autoeficacia en la
gestion de la informacién sobre la motivacion. Presenta un coeficiente
estandarizado de 0,36 y un p-valor <0,05, por lo que H2 obtiene apoyo empirico.
Asi, la autoeficacia en la gestion de la informacidn tiene una influencia positiva y
significativa sobre la motivacion.

e La Hipétesis 3 propone el efecto significativo y positivo de la distancia

psicoldgica en la seguridad percibida. Presenta un coeficiente estandarizado de



0,60y un p-valor <0,01, por lo que H3 obtiene apoyo empirico. Asi, la la distancia
psicologica tiene una influencia positiva y significativa sobre la seguridad
percibida.

e La Hipotesis 4 defiende el efecto significativo y positivo de la motivacion sobre
la intencidn de visita. Presenta un coeficiente estandarizado de 0,26 y un p-valor
<0,05 por lo que H4 obtiene apoyo empirico, y se demuestra que la motivacion
tiene una influencia positiva y significativa sobre la intencion de visita.

e LaHipétesis 5 propone el efecto significativo y positivo de la seguridad percibida
en la intencion de visita. Presenta un coeficiente estandarizado de 0,45 y un p-
valor <0,05, por lo que no se rechaza H5 demostrandose que la seguridad tiene

una influencia positiva y significativa sobre la intencion de visita

Tabla 5. Relaciones causales del modelo estructural

HIPOTESIS Intervalo de | Magnitud P-Valor Apoyo
confianza de la empirico
relacion

H1: Extroversion - (0,11;0,62) 0,39 0,018 Si
Motivacion
H2: Autoeficacia en la (0,075;0,63) | 0,36 0,035 Si
gestion de la
informacion—>
Motivacion
H3: Distancia (0,43;0,74) 0,60 0,001 Si
psicologica >
Seguridad percibida
H4: Motivacién -> (0,08 ; 0,46) 0,26 0,019 Si
Intencion de visita
H5: Seguridad percibida | (0,25 ; 0,61) 0,45 0,017 Si
-> Intencion de visita

V. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

5.1. Conclusiones e implicaciones tedricas

Este estudio ha proporcionado una primera aproximacion al analisis de la
intencion de visita a Vietnam por parte de turistas espafioles utilizando el modelo
SOBC (Estimulo-Organismo-Comportamiento). Los hallazgos subrayan la relevancia de

factores psicoldgicos y de percepcion del destino en la formacion de la intencidn de viaje.



A través de la aplicacion del modelo SOBC, se ha identificado que los estimulos, tales
como la extroversion, la autoeficacia y la distancia psicolégica, influyen en las respuestas
internas de los turistas (motivacion y seguridad percibida), que a su vez afectan su

intencién de visitar Vietnam.

En primer lugar, los resultados sobre el efecto de la extroversion en la
motivacion de viajar amplian los hallazgos de Sreen et al. (2023), quienes afirmaron que
los individuos extrovertidos estan mas inclinados a explorar destinos que ofrecen
experiencias sociales y culturales. Nuestro estudio refuerza esta relacion en el contexto
de la planificacion de viajes, aportando evidencia adicional a las investigaciones sobre

personalidad y comportamiento turistico.

En segundo lugar, los hallazgos sobre la autoeficacia y su influencia en la
motivacién para viajar coinciden con la investigacién de Hung y Petrick (2012), quienes
enfatizaron que los turistas con alta autoeficacia son mas capaces de afrontar situaciones
desconocidas. Nuestros resultados enriquecen su estudio al demostrar que la autoeficacia
también actiia como un factor motivador en destinos culturalmente diversos, lo cual es
pertinente para investigaciones sobre el comportamiento turistico hacia destinos
emergentes. Ademas, en el &mbito de la gestidn de la informacion, los resultados de este
estudio complementan los hallazgos de Sabiote-Ortiz et al. (2024), quienes destacaron la
importancia de la capacidad de los viajeros para gestionar y procesar informacién durante
las etapas tempranas y tardias de la pandemia. En este contexto, nuestro estudio confirma
gue una mayor autoeficacia en la gestion de la informacion no solo reduce la percepcion
de incertidumbre, sino que también incrementa la motivacién para planificar y emprender

un viaje, fortaleciendo asi la intencion de visitar destinos desconocidos.

En tercer lugar, en cuanto a la distancia psicoldgica, los resultados se alinean y
amplian los estudios de Yayla et al. (2022), que mostraron cémo la distancia social
influye en la percepcion de seguridad. Ademas, los hallazgos de Fuchs et al. (2024)
sobre la influencia de la distancia temporal en la seguridad percibida encuentran apoyo
en nuestro estudio, proporcionando nuevas perspectivas sobre como los viajeros perciben
la cercania psicoldgica de los destinos y como esto afecta su confianza en la seguridad de

esos lugares.



En cuarto lugar, el efecto de la seguridad percibida en la intencién de viajar
complementa los estudios de Giinaydin, et al. (2021) y Fuchs & Reichel (2011), quienes
identificaron que la percepcion de seguridad es un factor prioritario para los turistas
que visitan destinos por primera vez. Nuestro estudio refuerza esta relacion y ofrece
datos valiosos sobre como la percepcion de seguridad puede ser moldeada a través de
diversos estimulos psicoldgicos.

En quinto lugar, los resultados sobre la motivacion como predictor clave de la
intencion de viajar respaldan las investigaciones de Chi & Phuong (2022), quienes
encontraron que la motivacion personal y el deseo de nuevas experiencias son
determinantes en la decision de los turistas de elegir un destino. Nuestro estudio
amplia su trabajo al demostrar que las motivaciones relacionadas con la seguridad y la

autoeficacia también juegan un papel crucial.

En conclusion, los hallazgos de esta investigacion aportan un valor adicional a la
literatura, proporcionando una base mas sélida para futuras investigaciones que busquen
entender la relacion entre factores psicoldgicos y la intencion de viaje en diferentes
contextos internacionales. Ademés, esta investigacion contribuye a un mejor
entendimiento de los mecanismos que impulsan la decision de viaje de los turistas
espafoles y sienta las bases para futuras estrategias de marketing dirigidas a este

segmento.

5.2. Implicaciones précticas

En el contexto de Vietnam, nuestros hallazgos ofrecen varias implicaciones
practicas a los proveedores de servicios turisticos para atraer turistas espafioles. En primer
lugar, las personas extrovertidas, que buscan experiencias sociales y culturales
nuevas, podrian sentirse atraidas por las caracteristicas de Vietnam, como sus festivales,
mercados locales y oportunidades de interaccion comunitaria. Promover estos aspectos a
través de campanfias turisticas puede ser una estrategia clave para captar este segmento de

mercado.

En segundo lugar, para los turistas con alta autoeficacia, que confian en su
capacidad para manejar situaciones desafiantes, es importante proporcionar informacion

clara y detallada sobre los aspectos logisticos y culturales de Vietnam. Esto podria



incluir guias sobre como moverse, opciones de transporte y recursos para navegar las

diferencias culturales, aumentando su motivacion para visitar el pais.

Ademas, teniendo en cuenta la importancia de las distancias psicologica, se podria
tratar de reducir distancia psicoldgica entre Espafia y Vietnam puede mediante la
promocién de elementos culturales compartidos o la presentacion de Vietnam en
medios de comunicacion y redes sociales, actualizada con experiencias recientes de

otros turistas.

Por ultimo, mejorar la percepcion de seguridad en Vietnam, a través de camparias
de marketing que destaquen las mejoras en infraestructura y seguridad publica,
puede ser decisivo para aumentar la intencion de viaje de los turistas espafioles. La
comunicacion de estos avances, junto con las experiencias de otros viajeros, fortalecera

la confianza en el destino, lo que impulsara una mayor afluencia de turistas a Vietnam.

VI. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Aunque los resultados obtenidos son muy interesantes para el desarrollo turistico
de Vietnam, este estudio presenta algunas limitaciones que deben ser consideradas. En
primer lugar, la muestra utilizada fue limitada en tamafio y geografia, lo que podria afectar
la generalizacion de los resultados a toda la poblacion espafiola. Ademas, el estudio se
centro Unicamente en la intencion de visita, sin considerar la conducta real de los turistas,
la que podria diferir debido a factores externos no contemplados en el modelo SOBC.
Finalmente, la aplicacién del modelo se realizd en un contexto especifico y no se
exploraron otras variables externas, como la situacion econémica o sanitaria global, que

podrian influir en las decisiones de viaje.

A partir de los hallazgos y limitaciones de esta investigacion, se sugieren algunas
futuras lineas de investigacion. En primer lugar, seria beneficioso ampliar la muestra y
explorar la intencion de visita en otras regiones de Espafia para obtener una vision mas
completa del comportamiento de los turistas. En segundo lugar, futuras investigaciones
podrian integrar factores externos adicionales, como la influencia de las redes sociales, el
impacto de la economia global, y las consideraciones sobre sostenibilidad, para evaluar

coémo estos influyen en la intencion de visita. Finalmente, se recomienda realizar estudios



longitudinales que no solo examinen la intencidn, sino también el comportamiento de los

turistas tras el viaje, permitiendo una comprension mas holistica del proceso de decision.
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