Escuela _
UNIVERSIDAD Internacional
DE GRANADA . Posgrado

FACULTAD DE
EDUCACION,

ECONOMIA Y
TECNOLOGIA
DE CEUTA

Master Universitario en Tecnologias para la Investigacion de Mercados y Marketing

JEROGLIFICOS Y PIRAMIDES: DESENTRANANDO EL EFECTO PAIS DE ORIGEN EN EL DISENO DE
CARTELES PROMOCIONALES DE DESTINOS TURISTICOS Y SU EFECTO MODERADORA EN LA
AUTENTICIDAD PERCIBIDA'Y LA IMAGEN DEL DESTINO. EL CASO DE EGIPTO.

Autora
Hiosra Ali Abselam
Tutor

Juan Miguel Alcéantara Pilar

Junio,2024



AGRADECIMIENTOS

A mi tutor Juan Miguel Alcantara, por confiar en mi, apoyarme y ayudarme en todo. Su
animo en los momentos dificiles y su fe inquebrantable en mi han sido invaluables. Su
dedicacion y compromiso no solo me han guiado académicamente, sino que también me

han inspirado a dar lo mejor de mi en cada paso de esta aventura.

A mi abuela, que fue la primera en luchar para que nunca dejara de estudiar. Dedico este
trabajo a ella, sabiendo que desde arriba se siente muy orgullosa de mi. Aunque fallecié
en 2018, su espiritu y su amor siguen siendo una gran fuente de inspiracion para mi.
Siempre me recordaba la importancia de la educacion y su orgullo por mis logros sigue

siendo una fuerza que me impulsa hacia adelante.

A mis padres, porque gracias a ellos soy lo que soy hoy, me han inculcado estos valores
y siempre me han permitido ser libre y decidir. Soy lo que soy porque me han dado alas
para poder serlo. Su amor, guia y sacrificio han sido la base de todos mis logros . No

haypalabras suficientes para agradecer todo lo que han hecho por mi.
A mis hermanos, porgque nosotros tres Ssomos uno y siempre me han apoyado en todo.

A Esther, por ser amiga y hermana, y por decirme que siempre puedo con todo. Cada vez
que le he hablado de lo importante que era para mi este trabajo, no ha dejado de decirme

"ya te queda poco, tranquila”.

A mis suegros, por ser mi segunda familia. Su carifio y apoyo han sido invaluables, y
siempre me han hecho sentir como en casa. Gracias por su generosidad y por acogerme

con los brazos abiertos.

Y a Jose Luis, mi compariero de vida, por ser mi refugio. Gracias por estar conmigo en
las buenas y en las malas, por tu amor incondicional y tu apoyo constante. Eres mi hogar

y mi mejor amigo.



INDICE

RESUMEN ...ttt sb e e et e e s e e e nneeannas 4
INTRODUGCCION ......couiiuiacereieeseeeeeessessee sttt sttt 5
1. REVISION DE LA LITERATURA ..ottt 6
1.1. EQipto cOmO deStinO tUFISLICO .....ccecivieiiieiciece e 6
1.2. Jeroglificos Egipcios en la promocion turiStiCa..........coceeveerennieneneiecse e 9

1.3. La motivacién cultural, autenticidad existencial percibida y el afecto hacia un

destino como antecedentes de la imagen de un destino turistico. ...........ccccceevevvvennnne. 12
1.3.1 Motivacion cultural en la imagen desting..........c.ccocevviiiiiniineneieieeeee, 12
1.3.2. Autenticidad existencial en la imagen del destino..........c.ccccoevvvviveieiinnnnn 13
1.3.3. Afecto hacia un deStiN0. .........cccvuiieiieie e 14
1.2.4. IMagen del deSTINO .......cceiiiieiiieiee e 14

1.4. El efecto de la imagen del destino turistico sobre las intenciones conductuales del
L0 - TSROSO PRT PSP 15

1.5. El efecto moderador del idioma y del concepto “pais de origen” a la hora de

desarrollar las intenciones de visitas de un destino turistiCo. .........ooeeeeveveeeeeeeeeennne. 16
2. HIPOTESIS DE INVESTIGACION ..ottt eeeee e aeee e e enaeeee e 19

2.1. Hipdtesis relativas al uso del idioma extranjero como transmisor de valores

culturales a Un deStiNO tUMTSTICO ...ttt e e 19

2.2.Hipotesis relativas al uso de una imagen promocional como transmisora de valores

culturales a Un deStINO tUMSTICO ..ot ettt e e e e e e e ee e 20

2.3. Hipotesis relativas a la interaccidn en el uso un idioma extranjero y una imagen

promocional como transmisores de valores culturales a un destino turistico.............. 22
3. METODOLOGIA . .....coooeeieeeeeeee e ee e s ee sttt 23
K20 I I T 17T Lo USRS 23
B Y, (1T 1 - SRR UP PRSI 26
3.3, Instrumentos de MEAITA .........cccvviririiieee e 29



3.4. Evaluacion del modelo de Medida. .......ooeeeeeeeeeeeeeeee e, 31

3.4.1. Analisis factorial confirmatorio de los instrumentos de medida................... 31
4.4.3. Andlisis factorial confirmatorio — Instrumentos de medidas finales. ........... 33
3.4.5. Andlisis de ajuste de bondad de cada grupo .........c.cceeeerereiniieieiseseeeen, 35
a) Grupo 1: Cartel promocional de las Piramides de Egipto sin jeroglificos. ........ 35

b) Grupo 2: “Cartel promocional de El Cairo sin jeroglificos™ .........c.ccoovrvvrvreenns 37

¢) Grupo 3 “Cartel promocional de Egipto con jeroglificos”..........cccoovrvriinnrnne 38

d) Grupo 4: “Cartel promocional de El Cairo con jeroglificos” ........cccccvvvvvrveruene 39

3.5, TSt U INVAITANZA ..ottt bbbt 40
4. RESULTADOS ...ttt et et e e et e e anae e e e nneaeanes 41

4.1. Hipotesis relativas al uso del idioma extranjero como transmisor de valores

culturales a Un deStiNO tUMTSTICO. ...ttt et e e e e e 41

4.2. Hipotesis relativas al uso de una imagen promocional como transmisora de valores

culturales a Un deStINO TUMSTICO. ...t e ettt e et e e e e e e eeeenees 45

4.3. Hipdtesis relativas a la interaccion en el uso un idioma extranjero y una imagen

promocional como transmisores de valores culturales a un destino turistico............. 48
5. CONCLUSIONES. ... e 53
5.2, IMPIICACIONES. ...ttt sb e enes 55
5.3, LIMITACIONES. ...ttt bbbttt 56
5.3. Futuras lineas de iNVESTIGACION. ........ccecieiieiieiie e 57
6. REFERENCIAS ... oottt anee s 59



RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo analizar el efecto moderador del disefio de
una cartel promocional de un destino turistico, como Egipto, sobre las variables
autenticidad percibida e imagen del destino, usando elementos que transmitan valores
culturales como el idioma y de las imagenes, conocido como efecto Pais de Origen
(Country-Of-Origin - COQ). Para ello se ha disefiado un experimento 2x2 usando dos
niveles para las imagenes (Piramides vs. El Cairo) y otros dos para el idioma (Con vs
Sin Jeroglifico). La muestra total fue de 326 sujetos. Para contrastar las hipotesis se
realiz6 una ANCOVA, tomando como variables dependientes las citadas anteriormente,
y como covariables la motivacion cultural y el afecto hacia el destino. Los resultados
confirmaron las hipdtesis de partida, obteniendo las mayores puntuaciones aquellos
carteles que utilizaron iméagenes culturalmente altas y jeroglificos, frente a las que no.
El efecto de las covarianzas se confirmo en todas las hipotesis para el afecto al destino.
Los resultados obtenidos en esta investigacion abren una puerta a la aplicacion del
sociolingliismo, a través del COO, para mejorar los carteles promocionales de destinos
turisticos. Se sugiere ampliar la investigacion a diferentes destinos asi como profundizar
usando metodologia de neuromarketing, como el Eye-Tracking.

Palabras clave: Disefio del cartel, Jeroglificos, Autenticidad percibida, Imagen del

destino, Motivacion cultural.
ABSTRACT

The present research aims to analyze the moderating effect of the design of a promotional
poster for a tourist destination, such as Egypt, on the perceived authenticity and image
of the destination variables, using elements that convey cultural values such as language
and images, known as the Country-Of-Origin (COO) effect. To achieve this, a 2x2
experiment was designed using two levels for images (Pyramids vs. Cairo) and two levels
for language (With vs. Without Hieroglyphics). The total sample consisted of 326
subjects. An ANCOVA was performed to test the hypotheses, taking the aforementioned
variables as dependent variables, and cultural motivation and affect toward the
destination as covariates. The results confirmed the initial hypotheses, with the highest
scores obtained for posters that used highly cultural images and hieroglyphics, compared
to those that did not. The effect of covariates was confirmed in all hypotheses for the
affect toward the destination. The results obtained in this research open the door to the
application of sociolinguistics, through COO, to improve promotional posters for tourist
destinations. It is suggested to expand the research to different destinations and to delve
deeper using neuromarketing methodology, such as Eye-Tracking.

Keywords: Poster design, Hieroglyphics, Perceived authenticity, Destination image,

Cultural motivation.



INTRODUCCION

El turismo actla como un motor potente para el desarrollo econémico, el enriquecimiento
de la diversidad cultural y la promocion de la comprensién entre diferentes culturas. En
este marco, la promocidn de lugares turisticos se ha establecido como una estrategia clave
para atraer a turistas y exploradores en busca de experiencias y descubrimientos

novedosos (Organizacién Mundial del Turismo, 2022).

La creacion de carteles publicitarios efectivos y visualmente atractivos desempefia un
papel crucial en la promocidn de destinos turisticos, ya que estos carteles no solo informan
sobre las atracciones y servicios disponibles en un lugar, sino que también generan
expectativas y emociones en los potenciales visitantes. La imagen proyectada de un
destino turistico es un factor determinante en la toma de decisiones de los viajeros, ya que
influye en su percepcidn y en la construccién de sus expectativas (Andreu et al., 2000).
Los idiomas utilizados en la publicidad pueden tener un efecto significativo en la
persuasion de los mensajes y en la percepcion de los productos o servicios
promocionados. La eleccion del idioma adecuado es crucial, ya que diferentes idiomas
pueden evocar emociones distintas y transmitir credibilidad de manera diferente. En este
sentido, la inclusién de elementos culturales, como los jeroglificos egipcios, no solo
afiade valor estético a los carteles, sino que también puede comunicar autenticidad y atraer
la atencion de los potenciales turistas hacia la rica historia y cultura de Egipto (Alcantara
Pilar et al., 2015).

El efecto pais de origen (COQO) desempefia un papel crucial en la promocion de destinos
turisticos. Segiin Roth y Romeo (1992), la percepcion que los consumidores tienen de un
pais y sus productos puede influir significativamente en la evaluacion de las ofertas
turisticas de dicho pais. Esta imagen del pais de origen impacta en como los turistas

perciben la calidad, el valor y la satisfaccion de sus experiencias (Beerli y Martin, 2004).

Baloglu y McCleary (1999) indican que la percepcién de un destino turistico se configura
como una construccion actitudinal, formada a través de la representacion mental de las
personas. La imagen de un destino, que Kim y Perdue (2011) definen como el conjunto
de impresiones, creencias y expectativas acumuladas, puede ser influenciada por varios

factores, incluyendo el disefio visual de los anuncios turisticos. Un anuncio bien disefiado



tiene el potencial de generar emociones positivas, establecer expectativas y, finalmente,

influir en la decision de visitar un lugar especifico.

Este estudio tiene como objetivo investigar como el disefio de anuncios turisticos, en
particular aquellos que incluyen jeroglificos egipcios, puede afectar la percepcion de
Egipto como destino turistico y la autenticidad existencial de las personas después de ver
estos anuncios. El objetivo es entender como estos elementos visuales pueden influir en
la autopercepcion y la experiencia subjetiva de los turistas, contribuyendo a una

promocion mas eficaz y a una mayor satisfaccion de los visitantes.

1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1. Egipto como destino turistico

El turismo desempefia un papel crucial en la economia global, siendo un motor de
crecimiento y desarrollo para muchos paises. Egipto, en particular, ha sido un destino
turistico iconico que atrae a viajeros de todo el mundo debido a su rica historia, cultura 'y
patrimonio. Segun Bryce (2007), las representaciones de Egipto en las agencias turisticas
britanicas revelan una fascinacion duradera por su legado faradnico y sus atractivos
turisticos contemporaneos. Esta dualidad entre el pasado antiguo y el presente moderno
ha sido habilmente utilizada por los operadores turisticos para atraer a los viajeros en

busca de experiencias Unicas.

El antiguo Egipto, con sus piramides, templos y tumbas reales, se presenta como un lugar
de misterio y magia en las narrativas turisticas. Esta representacion invita a los turistas
occidentales a explorar y descubrir los secretos de una civilizacion milenaria, ofreciendo
una experiencia que combina lo exético con lo educativo. Como sefiala Bryce (2007), la
idea de Egipto como “tierra de los Faraones” ha perdurado en la imaginacion occidental,

perpetuando la nocién de un destino turistico Unico y fascinante.

Ademas, la importancia del turismo en Egipto va mas alla de la mera atraccion de
visitantes extranjeros. El sector turistico desempefia un papel vital en la generacion de
empleo, la promocion del patrimonio cultural y la diversificacion de la economia egipcia
(Bryce, 2007).



Egipto posee un atractivo mistico y atemporal que ha atraido a viajeros durante siglos,
convirtiéndose en un destino emblemético para aquellos en busca de experiencias

enriquecedoras. (Kuoni,s.f)

En un contexto mas amplio, la representacion de Egipto como destino turistico refleja las
dindmicas de poder y conocimiento entre el “Occidente” y el “Oriente”. Como sefiala
Hollinshead (1999), existe una jerarquia implicita en la industria turistica donde las
formas de conciencia occidentales ocupan una posicion de superioridad. Esta dinamica
se manifiesta en la forma en que Egipto se presenta como un lugar de descubrimiento y
exploracion para los turistas occidentales, reforzando la narrativa de la supremacia

cultural y epistémica.

Segun Baloglu y Mangaloglu (2001), Egipto ha sido identificado por los intermediarios
de viajes como un destino con una rica historia y un patrimonio arqueoldgico
significativo. Las respuestas ma&s comunes mencionadas incluyeron términos como
“historico, ruinas antiguas, arqueologia y antiguo”, representando el 27.7% de las
respuestas. Este enfoque resalta la importancia de los sitios historicos y culturales de
Egipto en la percepcion de los intermediarios de viajes, quienes reconocen la riqueza del

legado arqueoldgico del pais.

Ademas, el estudio revela que Egipto también recibid respuestas negativas, siendo
percibido en ocasiones como “peligroso, poco fiable, militarista y asociado al terrorismo”,
representando el 8.9% de las respuestas. Esta percepcion negativa puede impactar la
decisién de los turistas potenciales y la labor de promocion del destino por parte de los
intermediarios de viajes. Por lo tanto, es crucial abordar estas preocupaciones para
mejorar la imagen de Egipto como un destino turistico seguro y atractivo, destacando sus

aspectos positivos y trabajando en la gestion de percepciones erroneas.

En términos de valor percibido, Egipto ha sido considerado como un destino con una
buena relacién calidad-precio. Sin embargo, el estudio sugiere que existen areas de
mejora en aspectos fundamentales como la gastronomia, la seguridad, el ambiente
general, la infraestructura, la limpieza y las opciones de entretenimiento para potenciar
su atractivo turistico. Estos hallazgos subrayan la importancia de abordar las deficiencias
percibidas para fortalecer la posicion de Egipto en el mercado turistico, garantizando una

experiencia satisfaccion.



Egipto es uno de los destinos turisticos mas deseados, ademas de tener la mejor relacion
calidad-precio del mundo. Este pais se ha ganado el titulo de ser el lugar con la mejor
proporcion de valor por dinero en el mundo. Esto podria explicar por qué el 2023 esta en
camino de registrar un nimero sin precedentes de turistas, ya que rara vez se han podido
planificar expediciones tan impresionantes a Egipto a un precio tan razonable. (Diaz,
2023)

Bryce (2007), se centra en analizar la representacion del pais en la industria turistica,
especialmente las narrativas utilizadas para atraer a los turistas occidentales. El autor
examina cdmo el concepto de Orientalismo influye en la percepcién de Egipto como un
destino exdtico y enigmatico, y como las narrativas de misterio y encanto impactan en la

atraccion de visitantes.

Adicionalmente, se considera la importancia de explorar cémo el turismo en Egipto
facilita la interacciéon cultural entre los turistas occidentales y la comunidad local,

fomentando una reinterpretacion de la historia y la cultura del pais.

A continuacion, se va a presentar una informacion recopilada por la OMT (Organizacion
Mundial Del Turismo). La tabla refleja los datos en miles de millones de dolares,
mostrando la llegada de turistas internacionales a Egipto, los ingresos generados por el
turismo internacional en Egipto y el gasto internacional de los turistas. Se realizara una
comparacion de estos datos entre el afio 2019, previo a la pandemia de COVID-19, y el

afio 2022, posterior a la misma.

Tabla 1.1. Comparacion de llegadas de turistas internacionales, ingresos por

turismo y gasto internacionales de turistas en Egipto (2019 vs 2022)

EGIPTO 2019 2020 2021 2022
Llegadas de turistas internacionales 11,2 3,6 8 11,7
Ingresos por turismo internacional 13 4,4 8,9 12,2
Gasto internacional del turista 3,5 2,5 3,3 54

Fuente: Organizacion Mundial Del Turismo (OMT, 2022)
En la Tabla 1.1 se puede apreciar claramente la variacion que ha ocurrido entre los afios
2019 y 2022, un periodo que abarca tanto la época prepandemia como la post pandemia.
Esta tabla nos proporciona una vision detallada de como ha evolucionado la llegada de

turistas internacionales durante este tiempo.



En el afio 2019, antes de que la pandemia hiciera mella en la industria del turismo, se
registrd un numero impresionante de casi 12 millones de turistas que visitaron Egipto.
Sin embargo, con la llegada de la pandemia en 2020, este nUmero experimento una caida
dréstica, reduciéndose a tan solo 3,6 millones de turistas. Esta disminucion es un reflejo
directo del impacto devastador que la pandemia tuvo en la industria del turismo a nivel

mundial.

A pesar de esta caida, la tabla muestra un cambio positivo en 2022. Durante este afio, se
observa una mejora significativa tanto en el nimero de turistas internacionales que
visitaron Egipto como en los ingresos y gastos generados por estos turistas. Este aumento
es un indicativo de la recuperacion gradual de la industria del turismo después de los

desafios sin precedentes que presento la pandemia.

Es importante destacar que los ingresos generados por el turismo internacional en Egipto
son bastante altos. Esto subraya la importancia del turismo como una fuente vital de
ingresos para el pais y su economia. En resumen, la Tabla 1 nos ofrece una vision valiosa
de cémo la pandemia ha afectado la industria del turismo en Egipto y como esta se esta

recuperando.

En 2023 visitaron el destino un total de 250.000 turistas espafioles y la Autoridad Egipcia
de Turismo prevé que esta cifra se eleve hasta las 300.000 llegadas de turistas espafioles
a lo largo de 2024.

De acuerdo con Europa Press (2024), Egipto ha experimentado un incremento en el
numero de turistas espafoles que visitan el pais. En 2023, se registro la visita de 250.000
turistas espafoles, lo que demuestra el creciente interés de los espafioles en la rica y
fascinante cultura del antiguo Egipto. Los turistas espafioles muestran una gran afinidad
hacia la cultura del antiguo Egipto, lo que puede atribuirse a la rica historia y patrimonio
cultural que Egipto ofrece. Ademas, las proyecciones para el afio 2024 son aun mas
prometedoras, se espera que el numero de turistas espafioles que visiten Egipto se eleve
a 300.000. Este aumento previsto es un indicativo de la creciente popularidad de Egipto

como destino turistico entre los espafioles.

1.2. Jeroglificos Egipcios en la promocién turistica.

El disefio de un poster turistico desempefia un papel crucial en la percepcion de un

destino. Segun Baloglu y McCleary (1999), esta percepcién es una construccion



actitudinal que reside en la representacion mental de un individuo. Incluye creencias,
sentimientos y la impresién global que alguien tiene sobre el lugar. Por otro lado, Kim 'y
Perdue (2011) definen la imagen de destino como la totalidad de impresiones, creencias,
ideas, expectativas y sentimientos acumulados a lo largo del tiempo. En ambos casos, la
percepcion del destino se forma gradualmente y esta influenciada por diversos factores,
incluido el disefio visual de los carteles turisticos. Un cartel bien disefiado puede evocar
emociones positivas, crear expectativas y, en ultima instancia, afectar la decision de viajar

a un lugar especifico.

El disefio del cartel turistico debe transmitir al turista una proyeccion de la imagen de
destino. Se considera un factor atractivo en el proceso de eleccion de un destino turistico.
Esta imagen se transmite a los destinatarios a través de diversos canales de comunicacion,
y las oficinas de turismo. Mientras la imagen percibida esté relacionada con las creencias
e impresiones del turista sobre un destino especifico, laimagen proyectada es crucial para
la promocién y comercializacion adecuadas del destino (Andreu, Bigné, & Cooper,
2000).

Para lograr el éxito en la promocion y comercializacion, es esencial que la imagen
proyectada coincida lo méas posible con la imagen percibida. Por lo tanto, la imagen que
se presenta al turista potencial debe ser original, auténtica, verdadera y factible en
términos de costos. Ademas, para tener un impacto efectivo en los mercados objetivos, la
imagen del destino turistico debe ser valida, realista, creible y diferenciada (Andreu,
Bigné, & Cooper, 2000).

La percepcion del efecto pais de origen (COOQ) y su relacion con la imagen del destino
son fundamentales en la formacién de la percepcién de los consumidores y sus decisiones
de viaje (Aichner, 2014). El impacto del COO en la imagen del destino ha sido objeto de
numerosos estudios. Segun Papadopoulos y Heslop (1993), el efecto pais de origen puede
afectar significativamente la percepcion de calidad y credibilidad de un destino,
diferenciandolo en un mercado competitivo. Esta relacion se confirma en la investigacion
de Balabanis y Diamantopoulos (2008), quienes subrayan la capacidad del COO para

proporcionar una percepcion distintiva a los consumidores.

En el ambito turistico, la autenticidad percibida de un destino, influenciada por el COO,
juega un papel crucial en la decisién de los consumidores de visitar un lugar (Beverland,

2005). Elliot y Papadopoulos (2016) sefialan que utilizar elementos culturales distintivos
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en la promocion, como la gastronomia y la arquitectura, puede aumentar

significativamente la intencion de visita.

La interaccion entre la imagen del destino y el efecto pais de origen (COQO) es igualmente
relevante. Estudios como el de Han et al. (2015) han demostrado que una imagen positiva
de un destino turistico puede influir en la percepcion de los servicios turisticos originarios
de ese pais, mejorando la percepcion de calidad y confiabilidad. Esta transferencia de
imagen se apoya en la investigacion de Kock et al. (2017), que sugiere que esta asociacion
puede afadir valor a los servicios turisticos e influir en las decisiones de viaje de los

consumidores.

Ademas, la congruencia entre la imagen del destino y el efecto pais de origen (COOQ)
puede afectar el comportamiento del consumidor. Estudios como el de Verlegh y
Steenkamp (1999) han demostrado que una imagen positiva del pais de origen combinada
con una imagen atractiva del destino puede aumentar la intencion de visita y la lealtad de
los turistas. Esta interaccion entre la imagen del destino, el COO vy la estrategia de
marketing puede influir en la percepcion de valor y en la intencion de viaje de los

consumidores, como se evidencia en la investigacion de Kim et al. (2020)

Los jeroglificos egipcios han desempefiado un papel significativo en la promocion
turistica de Egipto, sirviendo como un elemento distintivo y misterioso que atrae a los
visitantes hacia la rica historia y cultura del pais. En los folletos turisticos y campafias de
marketing, los jeroglificos se presentan como simbolos enigmaticos que encierran los
secretos de la fascinante historia egipcia, creando una sensacion de intriga y misticismo

entre los turistas potenciales (Bryce, 2007)

En Sovereign Holidays se menciona que los jeroglificos egipcios contienen los secretos
de la historia fascinante de la tierra, invitando a los clientes a descubrir las maravillas
culturales de EI Cairo, incluyendo la majestuosa Esfinge y las atemporales Pirdmides de
Giza. Esta representacion de los jeroglificos como portadores de secretos histdricos
refleja la persistencia de una vision orientalista que presenta a Egipto como un lugar de
misterio y encanto, listo para ser explorado y descubierto por los turistas occidentales
(Bryce, 2007).

La presencia de jeroglificos egipcios en la promocidn turistica de Egipto no solo afiade
un toque de autenticidad y exotismo, sino que también refuerza la conexion del pais con

su legado histdrico y arqueoldgico. Estos antiguos simbolos escritos se convierten en
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poderosos elementos visuales que evocan la grandeza de la civilizacion egipcia y
despiertan la curiosidad de los viajeros por sumergirse en la historia milenaria de laregion
(Bryce, 2007).

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la representacion de los jeroglificos
egipcios en la promocidn turistica puede llevar consigo ciertos desafios y controversias.
Por un lado, al presentar los jeroglificos como enigmas por descifrar, se corre el riesgo de
perpetuar estereotipos orientalistas que simplifican la complejidad de la cultura egipcia 'y
reducen su rica herencia a meros elementos decorativos para atraer a los turistas

occidentales (Bryce, 2007).

1.3. La motivacion cultural, autenticidad existencial percibida y el
afecto hacia un destino como antecedentes de la imagen de un
destino turistico.

1.3.1 Motivacion cultural en la imagen destino.

La motivacion cultural, conceptualizada como el estimulo intrinseco que impulsa a los
individuos a buscar experiencias vinculadas con la cultura, el arte, la historia y el
patrimonio, puede tener un impacto considerable en la intencion de visitar un destino
turistico especifico. Cuando los turistas se sienten atraidos y motivados por la riqueza
cultural de un lugar, es méas probable que contemplen seriamente la opcion de visitarlo.
Esta conexion emocional y el interés auténtico en la cultura local pueden influir de manera
determinante en las decisiones relacionadas con los viajes y la exploracién de nuevas
experiencias (Kolar & Zabkar, 2010).

Numerosos estudios han investigado en profundidad como la motivacién cultural influye
en laintencion de visitar un destino turistico. Por ejemplo, investigaciones llevadas a cabo
por Prentice, Witt y Hamer (1998) revelaron que los turistas con una fuerte motivacion
cultural tienden a mostrar una mayor predisposicion a visitar destinos que ofrecen
experiencias auténticas y enriquecedoras desde el punto de vista cultural. Esta busqueda
de autenticidad y significado cultural puede ser un factor determinante en la eleccién de

un destino turistico por parte de estos viajeros.

Ademas, se ha observado que la motivacion cultural puede desempefiar un papel crucial
en la segmentacion de los turistas, ya que aquellos con un fuerte interés en la cultura

pueden tener preferencias especificas a la hora de seleccionar destinos turisticos. En este
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sentido, comprender a fondo la motivacion cultural de los viajeros se vuelve esencial para
disefar estrategias de marketing efectivas que atraigan a un publico especifico interesado

en experiencias culturales auténticas y significativas (Kolar & Zabkar, 2010).

La motivacion cultural puede ser un factor determinante en la intencion de visitar un
destino turistico, ya que influye en la percepcién de autenticidad, el interés por la cultura
local y la blsqueda de experiencias enriquecedoras. Por lo tanto, aprovechar esta
motivacién en la promocion y desarrollo de destinos turisticos puede resultar esencial
para atraer a viajeros que valoren y busquen explorar la diversidad cultural y el patrimonio

de un lugar en particular (Kolar & Zabkar, 2010).

1.3.2. Autenticidad existencial en la imagen del destino.

La autenticidad existencial en el ambito turistico se refiere a la percepcion intensa y
relevante de autenticidad que los turistas experimentan al interactuar con un destino,
estableciendo una conexion emocional y personal con la cultura, la historia y la identidad
del lugar visitado. Esta forma de autenticidad trasciende la mera autenticidad superficial
y se enfoca en la experiencia genuina y enriquecedora que los turistas buscan al explorar

un destino turistico (Reisinger & Steiner, 2006).

En este contexto, Reisinger y Steiner (2006) han subrayado la importancia de la
autenticidad objetiva, que se refiere a como las personas se perciben a si mismas en
relacién con los objetos, destacando la percepcion personal en la experiencia turistica
auténtica. Por otro lado, Waitt (2000) ha indicado que la autenticacion histérica se basa
principalmente en artefactos fisicos, sugiriendo que la autenticidad en el turismo puede

estar vinculada a elementos tangibles y materiales.

La autenticidad existencial en el turismo esta estrechamente vinculada con la motivacion
cultural de los viajeros. Poria, Reichel y Biran (2006) han abordado la importancia de la
motivacién cultural en la comprensién del comportamiento turistico en el turismo
patrimonial, resaltando la relacion entre la motivacion cultural y la busqueda de
experiencias auténticas en los viajes. La motivacién cultural impulsa a los viajeros a
buscar experiencias auténticas y enriquecedoras que les permitan ampliar sus horizontes
culturales, aprender sobre nuevas formas de vida y apreciar la diversidad cultural del

mundo.

La autenticidad existencial en el turismo se presenta como un elemento clave para

satisfacer la motivacion cultural de los viajeros, permitiéndoles vivir experiencias
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auténticas y significativas que generan una conexion emocional profunda con el destino
y fomentan la comprension y el respeto por la diversidad cultural. La busqueda de la
autenticidad existencial en el turismo se convierte asi en un viaje emocional y
transformador que enriquece la experiencia de viaje y promueve un turismo mas
consciente y respetuoso hacia las comunidades locales y su patrimonio cultural (Poria,
Reichel & Biran, 2006).

1.3.3. Afecto hacia un destino.

Hosany y Gilbert (2010) han definido el afecto hacia un destino como la respuesta
emocional general que los individuos experimentan hacia un lugar turistico especifico,
distinguiéndose de las emociones complejas surgidas durante la visita real al destino. Este
afecto puede influir en el comportamiento de los turistas, como la intencion de visitar un

lugar, la recomendacion boca a boca y la disposicidn a pagar por experiencias turisticas.

Ademas, el afecto hacia un destino influye en la percepcion de los turistas sobre un lugar,
en sus decisiones de viaje y en su experiencia emocional durante la interaccion con el
destino (Kock et al., 2016). Bigne, Andreu y Gnoth (2005) destacan la relevancia del
afecto hacia destinos en la comprension del comportamiento turistico y la toma de

decisiones de viaje.

En cuanto a la influencia de las emociones en la toma de decisiones, Lerner y Keltner
(2000) han explorado este aspecto, lo que puede ser relevante para comprender como el
afecto hacia un destino impacta en las decisiones de los turistas. Por su parte, Russell
(1980) ha contribuido con modelos tedricos sobre la calidad afectiva y la importancia de

comprender las dimensiones emocionales en la percepcion de destinos turisticos.

Para medir el afecto hacia un destino, Hosany y Gilbert (2010) han propuesto una medida
denominada "destination affect (DA)", que busca capturar la respuesta emocional general
de los individuos hacia un destino turistico. Asimismo, Kock et al. (2016) han
desarrollado un enfoque para medir el afecto hacia un destino como una dimension clave

en la formacion de la imagen del destino y en la toma de decisiones de viaje.

1.2.4. Imagen del destino.

La percepcion de la imagen del destino se configura a través de las interacciones que las

personas tienen con diversos aspectos del lugar, influenciada por sus actitudes y
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decisiones de viaje futuras, donde los valores culturales ejercen una influencia directa en

esta percepcion. (Alcantara-Pilar & Del Barrio-Garcia, 2015).

La imagen del destino se define como la representacion mental que los individuos tienen
de un lugar turistico especifico, pudiendo ser tanto una construccion evaluativa como
descriptiva (Assaf & Josiassen, 2011; Prayag & Ryan, 2012). Esta representacion puede
afectar las decisiones de viaje, la percepcion de los turistas sobre un destino y su

experiencia durante la visita (Kock et al., 2016).

La importancia de entender la imagen del destino en el comportamiento turistico ha sido
destacada por Bigne et al. (2005), quienes enfatizan su relevancia en la toma de decisiones

de viaje y en la formacion de actitudes hacia destinos especificos.

Desde una perspectiva tedrica, la investigacion sobre la imagen del destino se ha
beneficiado de modelos como el propuesto por Russell (1980), que enfatiza la calidad
afectiva y la importancia de las dimensiones emocionales en la percepcion de destinos
turisticos. Ademas, Assaf y Josiassen (2011) han abordado la imagen del destino como
un constructo complejo que incorpora tanto aspectos cognitivos como emocionales. Para
medir la imagen del destino, se han utilizado diversos enfoques, como el de Kock et al.
(2016), quienes consideran este concepto como fundamental para comprender las
decisiones de viaje y las actitudes hacia destinos turisticos, capturando la representacion

mental que los individuos tienen de un destino especifico.

1.4. El efecto de la imagen del destino turistico sobre las

intenciones conductuales del turista.

La literatura académica abarca una amplia variedad de aspectos relevantes para
comprender el comportamiento de los viajeros. Se han empleado modelos teéricos, como
el Modelo de Comportamiento del Consumidor de Ajzen (1991) y la Teoria del
Comportamiento Planeado, para predecir y explicar las intenciones de los turistas hacia
destinos especificos. Factores como la percepcion del destino, la satisfaccion del turista,
la influencia de las emociones y la calidad percibida del servicio en el destino se han
identificado como elementos clave que influyen en las decisiones de los viajeros. Las
emociones desempefian un papel significativo en la formacién de las intenciones
conductuales, ya que las experiencias emocionales positivas durante un viaje pueden

influir en la intencion de regresar al destino en el futuro. A pesar de los avances en este
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campo, existen areas que requieren mas investigacion, como la validacion de modelos
tedricos en diferentes contextos, la exploracion de nuevas variables y la comparacion de
segmentos. La imagen del destino turistico desempefia un papel fundamental en las
intenciones conductuales de los turistas, ya que influye en sus decisiones de viaje y en su
comportamiento durante la estancia en un lugar especifico. Segun Gallarza, Saura y
Garcia (2002), la imagen del destino turistico es un factor determinante en la elecciéon y
satisfaccion del turista, ya que la percepcion que estos tienen del lugar impacta
directamente en su experiencia y en sus intenciones futuras. Beerli y Martin (2004)
respaldan esta idea al afirmar que una imagen positiva del destino turistico puede
aumentar la intencion de visitar el lugar y recomendarlo a otros. Esta relacion entre la
imagen del destino y la intencion de visita ha sido ampliamente estudiada, como lo
demuestra el trabajo de Baloglu y McCleary (1999), quienes encontraron que la imagen
del destino turistico influye en la intencion de los turistas de regresar al lugar en el futuro.
Ademas, Bigne et al. (2001) descubrieron que una imagen favorable del destino turistico
esta positivamente relacionada con la intencion de los turistas de gastar mas dinero
durante su estancia, lo que sugiere que la percepcion positiva del lugar puede influir en el
comportamiento de gasto de los visitantes. Estos hallazgos subrayan la importancia de
gestionar la imagen del destino turistico de manera efectiva para atraer a los turistas,
fomentar su satisfaccion y lealtad, y aumentar su propension a realizar recomendaciones

positivas sobre el lugares (Kock et al, 2016).

1.5. El efecto moderador del idioma y del concepto “pais de origen”
a la hora de desarrollar las intenciones de visitas de un destino

turistico.

El uso del lenguaje en la promocion turistica puede influir de manera considerable en las
impresiones y posturas de los potenciales turistas hacia un lugar en particular. Esto se
debe a que el lenguaje empleado en dicha publicidad puede afectar profundamente cémo
los futuros visitantes perciben y se sienten acerca de un destino especifico (Hornikx et al.
2013).

Por otro lado, Usunier y Cestre (2007) destacan la importancia del lugar de origen en la
formacion de la imagen de un producto o servicio es un concepto que también se extiende
al sector turistico. Es decir, el origen geografico puede jugar un papel crucial en la

percepcion y atractivo de un destino turistico. La consistencia entre el lenguaje utilizado
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en la publicidad turistica y la procedencia de los posibles visitantes puede influir de
manera notable en sus planes de viaje. Es decir, si el idioma utilizado en la promocion
turistica es coherente con el origen de los potenciales turistas, esto podria afectar

positivamente sus intenciones de visitar el destino (Puzakova et al. 2015)

El propdsito de este estudio es disefiar dos carteles publicitarios con el objetivo de evaluar
cémo laiinclusion de elementos culturales afecta la percepcion y la eficacia de los carteles.
Los idiomas utilizados en la publicidad pueden afectar la persuasion de los mensajes y
coémo percibimos los productos o servicios promocionados. La eleccion del idioma
adecuado es crucial, ya que diferentes idiomas pueden evocar emociones distintas y
transmitir credibilidad o autoridad de manera diferente. Ademas, la simplicidad y la
claridad son esenciales al comunicar un mensaje publicitario (Alcantara Pilar et al. 2015).
Ademas, autores como Hornikx et al. (2017) y Usunier & Cestre (2007) sefialan que la
procedencia de un producto puede afectar como los consumidores lo perciben,

especialmente en términos de las asociaciones culturales y los valores que transmite.

Investigaciones realizadas por Hornikx et al. (2013), han demostrado que el uso de
lenguas extranjeras en la publicidad turistica puede tener un impacto significativo en la
percepcion de los consumidores acerca de la autenticidad y la excelencia del destino
turistico. La congruencia entre el efecto pais de origen y el destino turistico puede tener
un efecto positivo en las intenciones de visita de los turistas. Al incorporar elementos
visuales, como pictogramas, en los anuncios publicitarios, es posible influir en la

percepcion y las decisiones de los posibles visitantes (Hornikx et al. 2013).

El objetivo de realizar un metaanalisis del efecto pais de origen en el comportamiento del

consumidor es fundamental (Peterson & Jolibert, 1995).

En este contexto, seleccionar un idioma especifico en la publicidad puede comunicar los
valores culturales deseados y potenciar la persuasion segun el efecto pais de origen
(Noriega & Blair, 2008). Por lo que, incluir simbolos culturales como los jeroglificos
egipcios en los carteles publicitarios puede evocar asociaciones culturales especificas y

mejorar la percepcidn del destino turistico (Council of Europe, 2011).

La utilizacion de un idioma extranjero en la publicidad puede indicar la conexién del
producto con un pais especifico, lo que a su vez puede mejorar la persuasion basada en la
procedencia del producto. La literatura actual sugiere que tanto el idioma como el efecto

pais de origen pueden influir en la percepcion de autenticidad y la imagen de un destino
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turistico. Se ha demostrado que la autenticidad cultural de un destino puede comunicarse
a través del idioma utilizado en la publicidad y su asociacion con el efecto pais de origen
(Wang & Fesenmaier, 2004).

La autenticidad cultural de un destino turistico puede verse afectada por la representacion
genuina de su cultura local, incluyendo el uso del idioma y los simbolos culturales en la
publicidad. Esto crea una conexion mas auténtica con los visitantes y mejora la

percepcion general del destino (Wang, et al., 2015).

La percepcion de autenticidad de un destino turistico esta fuertemente relacionada con la
imagen que los visitantes tienen de €l. La autenticidad se ve reforzada cuando la cultura
local se refleja genuinamente a través del idioma y los simbolos culturales en la
publicidad, lo que genera una impresion positiva de singularidad y autenticidad (Wang &

Fesenmaier, 2004).

Para ilustrar como la inclusion de elementos culturales afecta la percepcion y la eficacia
de los carteles publicitarios en esta investigacién, se han disefiado dos carteles
promocionales de Egipto de los cuales el cartel 1 presenta imagenes de las pirdamides,
resaltando su significado historico. Por otro lado, el cartel 2 ofrece vistas de la ciudad del
Cairo, capturando la vida urbana. En contraste, los carteles 3 y 4 incorporan jeroglificos
en las imagenes de las pirdmides y el Cairo, afiadiendo elementos culturales iconicos que

evocan la antigiiedad y la riqueza histérica del pais.

El uso de lenguas extranjeras en la publicidad puede ser estratégico para captar la
atencion, despertar la curiosidad y crear una imagen positiva de marca (Alcantara Pilar et
al., 2015). Ademas, el concepto de "Cambio de Codigo" o Code-Switching, donde se
utilizan diferentes idiomas para comunicarse con audiencias especificas, es especialmente
relevante en contextos multiculturales como en EE.UU. La asociacion entre lenguaje, pais

de origen y valores culturales es fundamental en la publicidad (Hornikx et al., 2013).

El concepto de "fetiche linglistico™ propuesto por Kelly-Holmes (2000) resalta que el
significado simbolico transmitido por el lenguaje extranjero puede ser mas relevante que
la comprension literal del mensaje. En este contexto, seleccionar un idioma especifico en
la publicidad puede comunicar los valores culturales deseados y potenciar la persuasion
segun el efecto pais de origen (Noriega & Blair, 2008). Por lo tanto, incluir simbolos

culturales como los jeroglificos egipcios en los carteles publicitarios puede evocar
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asociaciones culturales especificas y mejorar la percepcion del destino turistico (Council
of Europe, 2011).

Alm (2003) sefialé que la representacion visual en la publicidad es un vehiculo clave para
transmitir la autenticidad y la riqueza cultural de un lugar. A través de elementos visuales
como simbolos, iconos, colores y paisajes caracteristicos, la publicidad puede capturar la
esencia de una culturay sus valores fundamentales, creando una conexién emocional con
el espectador y generando un sentido de familiaridad y pertenencia. Roth y Romeo (1992)
agregan que la imagen en la publicidad puede influir en la forma en que se perciben los
valores, las tradiciones y las précticas culturales de un destino, lo que a su vez puede

moldear la percepcion general y la intencion de visita de los turistas.

2. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

En esta seccion, formularemos las hipotesis que nos orientaran en la consecucion de los
objetivos previamente definidos. Para ello, nos basaremos en la revision bibliografica que

hemos llevado a cabo. Seguiremos la estructura que se detalla a continuacion:

e Hipdtesis relativas al uso del idioma extranjero como transmisor de valores
culturales a un destino turistico

e Hipdtesis relativas al uso de una imagen promocional como transmisora de
valores culturales a un destino turistico

e Hipdtesis relativas a la interaccion en el uso un idioma extranjero y una imagen
promocional como transmisores de valores culturales a un destino turistico

2.1. Hipdtesis relativas al uso del idioma extranjero como

transmisor de valores culturales a un destino turistico

Cuando un destino turistico logra comunicar efectivamente sus valores culturales, puede
generar una actitud positiva entre los turistas, lo cual es crucial para su satisfaccion y
fidelidad hacia ese lugar. Esto subraya la importancia de la motivacién cultural en la
percepcion y conexion emocional de los visitantes con el destino (Alcantara-Pilar et al.,
2015).

La efectividad del uso estratégico de un idioma extranjero en la promocion turistica sera
mayor siempre que esta promocion despierte asociaciones positivas relacionadas con la

cultura, historia y tradiciones del pais que emplea dicho idioma. Este enfoque puede ser
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especialmente persuasivo para los turistas, influenciados por su afecto hacia el destino,
aumentando asi su atraccion hacia el lugar. Incorporar un idioma extranjero que transmita
estos valores puede generar una percepcion positiva y auténtica del destino, lo cual puede
influir significativamente en la experiencia turistica y en la satisfaccion total de los
visitantes (Piller, 2003).

Los turistas a menudo relacionan idiomas extranjeros con caracteristicas especificas como
sofisticacion o riqueza cultural, percepciones que pueden ser moldeadas por su
motivacion cultural y afecto hacia el destino. Estos factores moderadores influyen en la
forma en que los visitantes valoran y experimentan la autenticidad cultural del lugar que

estan considerando visitar (Kelly-Holmes, 2005).

Cuando se emplea de manera coherente un idioma extranjero para comunicar los valores
culturales de un destino, se puede mejorar la percepcion de autenticidad por parte de los
visitantes. Este fendmeno refleja como la motivacién cultural y el afecto hacia el destino
juegan un papel clave en la percepcion turistica y la formacion de la imagen del lugar
(Alcantara-Pilar et al., 2015).

Hi: El uso de un idioma extranjero que transmita valores culturales del destino

turistico modera positivamente la autenticidad percibida.

La efectividad del uso del idioma extranjero en la imagen promocional de un destino
turistico sera mayor siempre que esta promocion integre adecuadamente valores
culturales Unicos del lugar. La adecuada integracion de estos valores culturales, facilitada
por el uso del idioma extranjero, puede moderar positivamente la percepcion general y la
imagen del destino. Este efecto de moderacion es especialmente notable entre aquellos
turistas con alta motivacion cultural y un profundo afecto hacia el lugar. Incorporar el
idioma extranjero de manera que transmita auténticamente estos valores culturales puede

generar una percepcion positiva y auténtica del destino turistico (Hornikx et al., 2007).

H.: El uso de un idioma extranjero que transmita valores culturales del destino
turistico modera positivamente la imagen del destino.
2.2. Hipdtesis relativas al uso de una imagen promocional como

transmisora de valores culturales a un destino turistico

La imagen promocional de un destino turistico sera un vehiculo eficaz para comunicar

valores culturales a los turistas siempre que utilice elementos visuales, simbolismos
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culturales y representaciones auténticas. La adecuada difusion de estos valores Gnicos
puede despertar interés en los visitantes potenciales y generar una percepcion positiva del
destino (Hornikx et al., 2015).

La efectividad de la imagen promocional de un destino turistico serd mayor siempre que
esta juegue un papel esencial en la captacion de visitantes y en la formacion de su
percepcion sobre el lugar. La incorporacion del idioma extranjero en la imagen
promocional puede ser un factor clave en la difusion de los valores culturales del destino
y en la construccién de una identidad Unica. Incorporar un idioma extranjero que
transmita estos valores puede influir significativamente en la experiencia turisticay en la

satisfaccion total de los visitantes (Hornikx et al., 2007).

Comunicar de manera genuinay cautivadora los valores culturales de un destino a través
de su imagen promocional puede influir notablemente en la percepcion de los turistas y
su interés por visitar el lugar. El uso estratégico del idioma extranjero en dicha promocion
puede ser un componente esencial para reflejar la autenticidad y la diversidad cultural del

destino, generando curiosidad y atrayendo a los visitantes (Alcantara-Pilar et al., 2015).

La autenticidad percibida de un destino turistico por un individuo sera mayor siempre que
su promocién venga acompafiada de una imagen promocional del mismo que transmita
valores culturales frente a el uso de imagenes promocionales que no lo hacen. Incorporar
una imagen que transmita esos valores asi como las tradiciones del destino puede generar
una percepcion positiva de autenticidad en los visitantes, lo cual puede influir de manera
significativa en su experiencia turistica y en su satisfaccion total (Alcantara-Pilar et al.
2015).

Hs: El uso de una imagen que transmita valores culturales del destino turistico modera

positivamente la autenticidad percibida.

La formacidn de la imagen de un destino turistico en la mente de los posibles visitantes
sera mas efectiva siempre que su promocion utilice una imagen promocional que juegue
un papel esencial en esta construccidn. Esta representacion visual y descriptiva, utilizada
en campafias de marketing, publicidad y material promocional, puede transmitir los
encantos y particularidades del destino. Incorporar una imagen que refleje auténticamente
estos aspectos puede incidir en la percepcion y expectativas de los visitantes, cultivando

una imagen mental positiva del destino antes de la visita en si (Kock et al., 2016).
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Ha: El uso de una imagen que transmita valores culturales del destino turistico modera

positivamente la imagen del destino.

2.3. Hipotesis relativas a la interaccion en el uso un idioma
extranjero y una imagen promocional como transmisores de

valores culturales a un destino turistico

El impacto del lenguaje utilizado en la publicidad sera mayor siempre que se emplee para
comunicar los valores culturales de un destino turistico. Este uso del lenguaje puede
influir significativamente en las ideas y percepciones de los consumidores (Noriega &
Blair, 2008).

La aplicacion del bilingtiismo en la publicidad serd més efectiva siempre que aumente la
intensidad emocional percibida. Esto puede ser significativo al comunicar de manera

efectiva los valores culturales de un destino turistico (Puntoni et al., 2009).

La imagen percibida de un pais influira en las actitudes hacia los productos relacionados
con ese pais, lo cual es relevante al analizar como una imagen promocional de un destino
turistico afecta la percepcion de los valores culturales comunicados (Roth & Romeo,
1992).

La combinacion de lenguaje e imagen promocional serd mas impactante siempre que
transmita efectivamente los valores culturales de los destinos turisticos. Este enfoque

puede moldear positivamente la percepcion de los visitantes (Lin & Wang, 2016).

Hs: La autenticidad percibida estara moderada por la interaccion entre el uso de un
idioma extranjero y una imagen promocional que transmitan valores culturales frente

a los que no.

El efecto pais de origen juega un papel crucial al evaluar como la imagen de un destino
turistico puede ser moldeada por elementos como el lenguaje utilizado y los valores

culturales comunicados en su promocion (Magnusson et al., 2011)

He: La imagen del destino estard moderada por la interaccion entre el uso de un idioma
extranjero y una imagen promocional que transmitan valores culturales frente a los

que no.
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3. METODOLOGIA

3.1. Disefo

El objetivo principal de este estudio es explorar la percepcion de la imagen del destino
turistico y evaluar la autenticidad existencial de los individuos tras la visualizacion de los
carteles promocionales. Se busca entender cdmo estos elementos visuales pueden influir
en la autopercepcién y la autenticidad de los sujetos, y como esto, a su vez, puede afectar
su percepcion del destino turistico. Para ello, se ha llevado a cabo un disefio experimental
de 2x2, creando dos tipos de carteles publicitarios y variando un elemento adicional en

cada uno.
Disefio experimental:

Para ilustrar cdmo la inclusién de elementos culturales y la imagen del destino afectan la
percepciony la eficacia de los carteles publicitarios en esta investigacion, se han disefiado

cuatro versiones de carteles promocionales:

e Cartel promocional 1: presenta imagenes de las pirdmides resaltando asi su
significado histoérico sin la incluir jeroglificos antiguos.

e Cartel promocional 2: Ofrece vistas de la ciudad de El Cairo, mostrando
aspectos destacados de la capital egipcia sin agregar jeroglificos antiguos.

e Cartel promocional 3: Presenta imagenes de las piramides (igual que el cartel
promocional 1) con la adicion de jeroglificos antiguos.

e Cartel promocional 4: Ofrece vistas de la ciudad de El Cairo (igual que el cartel

promocional 2) con la adicion de jeroglificos antiguos.

Este disefio experimental factorial 2x2 permite examinar como las distintas imagenes del
destino (monumentos historicos de Egipto frente a vistas de El Cairo) afectan la
percepcion de autenticidad del lugar y cémo la incorporacion de jeroglificos puede alterar
esta percepcion. Al comparar los carteles con y sin jeroglificos, se puede evaluar el
impacto de estos elementos culturales adicionales en la percepcién de autenticidad y en
la imagen del destino, subrayando la importancia de la representacion visual y del

lenguaje en la transmision de valores culturales
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Figura 3.1. Carteles promocionales.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Después de disefiar los carteles, se elaboraron cuatro cuestionarios utilizando la
herramienta “Le Sphix”. El objetivo principal era generar un enlace Unico que redirigiera
de manera aleatoria a uno de estos cuestionarios. Para lograr esto, se empled el editor de
cédigos denominado “Visual Studio Code” para crear un archivo HTML. Este archivo
contenia un codigo que permitia la aleatoriedad necesaria para la generacion de dicho

enlace Unico.

Figura 3.2. c4digos para la creacion de un enlace Unico.

Indexhtml X

) .addEventListener(

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez elaborado el archivo HTML, se procedio a visitar un sitio web conocido como
“Nominalia”, el cual se especializa en la venta de dominios. Se adquirié uno de estos
dominios con el proposito de establecer una propia pagina web. Posteriormente, se copio
el archivo HTML en el microhosting, especificamente en una carpeta denominada
‘www’, con el objetivo de que la pagina web fuera visible. Como resultado de estos
esfuerzos, se logrd establecer la pagina web, www.mutimmgipt.es, la cual contiene un
enlace Unico que redirige de manera aleatoria y equitativa a cada uno de los cuestionarios

previamente mencionados.
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http://www.mutimmgipt.es/

Figura 3.3. Pagina web y enlace al cuestionario.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para llevar a cabo esta investigacion, se proporciond a los sujetos un enlace que dirigia a
una pagina web (Figura 3.3). En esta pagina, los participantes podian observar un enlace
aleatorio que los conducia a uno de los carteles de manera aleatoria. De este modo, se

establecieron dos tratamientos distintos:

e Tratamiento 1: Carteles sin jeroglificos

e Tratamiento 2: Carteles con jeroglificos
A partir de este momento, se designaran los siguientes grupos.

e Grupo 1: Cartel promocional de Egipto sin jeroglificos.
e Grupo 2: Cartel promocional de EI Cairo sin jeroglificos.
e Grupo 3: Cartel promocional de Egipto con jeroglificos.

e Grupo 4: Cartel promocional de EI Cairo con jeroglificos.

3.2. Muestra.

El estudio cont6 con un total de 326 participantes. EI primer tratamiento, que comprende
el 49,69% de la muestra total (equivalente a 162 sujetos), se caracteriza por la ausencia
de jeroglificos antiguos en los carteles publicitarios. La autenticidad percibida y la imagen
del destino se miden Unicamente a traves de las imagenes presentadas en los carteles

(vease Tabla 3.1). Este primer tratamiento se divide en dos grupos:
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e Grupo 1: Cartel promocional de Egipto sin jeroglificos: Conformado por el
24,84% de la muestra total, visualizd un cartel publicitario de Egipto con
monumentos caracteristicos.

e Grupo 2: Cartel promocional de El Cairo sin jeroglificos: Representa el
24,84% de la muestra total y comprende un total de 81 individuos. Este grupo

visualizo6 un cartel publicitario que representaba las calles de la ciudad de El Cairo.

En cuanto al segundo tratamiento, participaron un total de 164 sujetos, lo que representa
el 50,31% del total de la muestra. En este caso, los carteles publicitarios contenian
jeroglificos antiguos, lo que permitia a los sujetos percibir una mayor autenticidad e

imagen del destino (véase Tabla 3.1). Este tratamiento también se divide en dos grupos:

e Grupo 3: Cartel promocional de Egipto con jeroglificos: Comprende el
24,54% de la muestra total (equivalente a 80 sujetos). Visualizd el cartel
publicitario del primer grupo, pero en este caso con jeroglificos.

e Grupo 4: Cartel promocional de EI Cairo con jeroglificos: Representa el
25,77% de la muestra total y comprende un total de 84 individuos. Visualizé el

cartel publicitario del segundo grupo, pero con jeroglificos.

Tabla 3.1. Muestra por tratamiento

GRUPO 1 GRUPO 2 TOTAL
TRATAMIENTO “Cartel promocional de “Cartel promocional de El
1 Egipto sin jeroglificos” Cairo sin jeroglificos”
81 sujetos (24,84%) 81 sujetos (24,84%) 162 sujetos
(49,68%0)
GRUPO 3 GRUPO 4
TRATAMIENTO “Cartel promocional de “Cartel promocional de El 164 sujetos
2 Egipto con jeroglificos” Cairo con Jeroglificos” (50,319%)
80 sujetos (24,54%) 84 sujetos (27,77%)

Fuente: Elaboracion propia.

La distribucion de genero por grupos (Tabla 3.2) representa que el Grupo 1: "Cartel de
Egipto sin Jeroglificos", estd compuesto por 81 sujetos, el 34,57% son hombres y el
65,43% mujeres. Por otro lado, en el Grupo 2: "Cartel de El Cairo sin Jeroglificos",
también con 81 sujetos, el 33,33% son hombres y el 66,67% mujeres. En el Grupo 3:

"Cartel de Egipto con Jeroglificos", que incluye 80 sujetos, el 31,25% son mujeres y el
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68,75% hombres. Finalmente, el Grupo 4: "Cartel de EI Cairo con Jeroglificos™, cuenta
con 84 sujetos, el 35,71% son hombres y el 64,29% mujeres. Es destacable que todos los

carteles muestran porcentajes de hombres y mujeres bastante similares entre si.

Tabla 3.2. Distribucion de la muestra por grupo y género.

GENERO
HOMBRE MUJER TOTAL
GRUPO 1
“Cartel promocional de 28 53 81
Egipto sin jeroglificos” (34,57%) (65,43%)
GRUPO 2 27 54 81

“Cartel promocional de E1 | (33,33%) (66,67%)
Cairo sin jeroglificos”

GRUPO 3 25(31,25%) 55 80
“Cartel promocional de (68,75%)
Egipto con jeroglificos”

GRUPO 4 30(35,71%) | 54(64,29%) 84

“Cartel promocional de El
Cairo con jeroglificos

Fuente: Elaboracién propia

La distribucién de la muestra por edad y por grupo (Tabla 3.3) muestra que en el Grupo
1, "Cartel de Egipto sin jeroglificos", la primera franja de edad (12 afios - 27 afios) cuenta
con 36 sujetos, representando el 44,4% del grupo. La segunda franja de edad (28 afios —
43 afos) sigue con 17 sujetos (21%), mientras que las dos Ultimas franjas (44 afios — 59

afios) y (60 afios - 78 afos) representan el 25,9% vy el 8,6%, respectivamente.

Para el Grupo 2, "Cartel de El Cairo sin jeroglificos", se observa un aumento en la
participacion de la primera franja de edad (12 afios - 27 afios) hasta alcanzar el 46,9%,
manteniendo su predominio en todos los grupos. La segunda franja de edad (28 afios - 43
afios) disminuye ligeramente al 19,8%, mientras que las otras dos franjas mantienen

porcentajes similares al Grupo 1.

En el Grupo 3, "Cartel de Egipto con jeroglificos™, se muestra una distribucion mas
equilibrada entre las generaciones. Aunque la primera franja de edad sigue siendo
predominante con un 38,8%, se observa un aumento notable en la participacion del resto

de franjas.
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Finalmente, en el Grupo 4, "Cartel de EI Cairo con jeroglificos", es notable que los

encuestados de entre 28-43 afos representan el 29,8% del total, y los de 44-59 afios, con

mayor presencia, constituyen el 32,1%.

Tabla 3.3. Distribucion de la muestra por edad y grupo.

GRUPOS
GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
“Cartel “Cartel “Cartel “Cartel
EDAD promocional de | promocional de El promocional de promocional de El
Egipto sin Cairo sin Egipto con Cairo con TOTAL
jeroglificos” jeroglificos” jeroglificos” jeroglificos”
(12 afos - 27 17 (21%) 16 (19,8%) 17 (21,3%) 0 73
afios) 23 (27,4%) (22,4%)
(28 afos -43 36 (44,4%) 38 (46,9%) 31(38,8%) 0 130
afios) 25(29,8%) (39,9%)
(44 afios-59 21 (25,9%) 17 (21%) 22 (27,5%) 0 87
afios) 27 (32,1%) (26,7%)
(60 afios-78 7 (8,6%) 10(12,3%) 10(12,5%) o 36
anos) 2 (10,7%) (11%)
TOTAL 81 81 80 84 326

Fuente: Elaboracién propia.

3.3. Instrumentos de medida

Para llevar a cabo el cuestionario, se utilizé la herramienta Le Sphinx. La Figura 3.4
presenta el esquema completo del proceso. Inicialmente, se plantearon tres preguntas
sociodemograficas, indagando sobre la edad, el género y la situacion laboral de los
participantes. Posteriormente, se disefiaron afirmaciones basadas en una escala tipo Likert
de 7 puntos (donde 1 representa “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”).
Estas afirmaciones abordaron aspectos relacionados con la motivacion cultural y el afecto

hacia un destino turistico.

Una vez completadas las preguntas iniciales, se procedié a mostrar a los sujetos uno de
los carteles de forma aleatoria. Tras la visualizacion del cartel, se evaluaron las
percepciones relacionadas con la autenticidad del destino, la imagen del lugar y las
intenciones conductuales del turista. Ademas, al final del cuestionario, se incluyeron dos
preguntas de control. En estas, se solicitd a los encuestados que indicaran el precio de la
oferta y el nimero de noches incluidas. El objetivo de estas preguntas era determinar si

los participantes habian prestado atencidn detenidamente a los carteles.
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.4. Escalas empleadas en el cuestionario

e B

Autenticidad

Imagen del
destino

Intenciones
conductuales del
turista.

Variables

Items

Afirmaciones

Referencias

Motivacion cultural

CM1

Explorar lugares o eventos con un fuerte
componente cultural es algo que me atrae cuando
viajo

CM2 | Descubrir lugares o eventos con un rico pasado
histérico me satisface cuando viajo
CM3 | La historia es un aspecto que despierta mi interés

cuando viajo

Yoon, Y., & Uysal, M.
(2005).

Afecto hacia el
destino

DAl

Me gusta Egipto como destino turistico.

DA2

Encuentro a Egipto agradable como destino
turistico.

Bagozzi, R. P.. Lee, K., &
Van Loo, M. F. (2001).

Imagen del destino

visualmente atractivo

ID2 | El cartel publicitario de Egipto me transmite una
sensacion positiva

ID3 | El cartel publicitario de Egipto me hace querer
visitar el pais

ID4 | El disefio del cartel publicitario de Egipto es

agradable a la vista.

DA3 | Egipto me atrae como destino turistico
DA4 | Me sentiria cdmodo visitando Egipto
AUT1 | El cartel proporcion6 una vision profunda de
Autenticidad Egipto. Yoon, Y., & Uysal, M.
existencial AUT2 | Durante la observacién del cartel, senti la historia (2005).
relacionada, las leyendas y las personalidades
histdricas de Egipto.
AUT3 | Me senti conectado con la historia de Egipto.
ID1 | El cartel publicitario de Egipto me parece

Petty, R. E., Cacioppo, J.
T., & Schumann, D.
(1983).
Alcantara-Pilar, J. M., &
Del Barrio-Garcia, S.
(2015)
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ICT1 | Larepresentacion de Egipto en el cartel

Intenciones promocional es de mi agrado. Bagozzi, R. P.. Lee, K., &
conductuales del ICT2 | Elanuncio publicitario de Egipto me deja una Van Loo, M. F. (2001).
turista impresion favorable.

ICT3 | El cartel promocional de Egipto estimula mi
curiosidad para aprender mas sobre el destino
ICT4 | Larepresentacion de Egipto en el cartel
promocional me hace sentir a gusto con la idea de
visitar el pais.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Evaluacion del modelo de medida.

3.4.1. Analisis factorial confirmatorio de los instrumentos de medida.

A continuacion, se procede a la evaluacion de las propiedades psicométricas de las escalas

utilizadas con la finalidad de determinar la fiabilidad y validez de las mismas.

Observando los coeficientes estandarizados , se puede comprobar cémo la mayoria de los
valores son cercanos a 1 indicando una fuerte relacion entre el item y la variable que trata
de explicar. Si de fiabilidad individual se trata, todos los coeficientes de los items arrojan
valores superiores a 0,5. Asi pues, aquellos coeficientes superiores estarian indicando qué
proporcion de variable, cada item de manera individual es capaz de explicar, y que sea
mayor de 0,5 es una proporcion buena. La varianza extraida arroja resultados muy
favorables ya que para cada una de las variables el coeficiente es superior a 0,5 indicando
asi la proporcién que todos los items, de manera conjunta, explican la variable

correspondiente (véase Tabla 3.5).

De igual modo la fiabilidad individual también supera el limite establecido de 0,7. Segun
el anélisis de asimetria y curtosis, el modelo no sigue una distribucién normal. Y ante el
valor de RMSEA por encima del méximo aceptado de 0,08 correspondiente a un valor de
chi cuadrado de 572,065, se aplicé la Chi cuadrado de Bollen Stine con un p valor de
0,001, una muestra de 326 y 125 grados de libertad, logrando reducir el RMSEA a 0,036
(véase Tabla 3.5).
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Tabla 3.5. Andlisis factorial confirmatorio inicial.

Constructo/variable Vbles Valor Aloha de
latente " | Coef. Estand.| t R? FC| VE P
observadas Cronbach
Motivacion cultural CM1 0,802 *** 10,644
(CM) CM2 0,937 18,246(0,879 0,89 0,74 0,887
CM3 0,828 16,823/0,685
Afecto hacia un DAl 0,956 *** 10,914
destino (DA) DA2 0,890 29,191/0,793 0,95| 0,82 0,947
DA3 0,956 38,543|0,914
DA4 0,807 22,128|0,652
ID1 0,868 *** 10,753
Imagen del destino ID2 0,886 22,974(0,785
turistico (ID) ID3 0,899  |23,676/0,808 0,93 077 1 0930
ID4 0,860 21,634(0,740
Intenciones ICT1 0,932 *** 10,868
conductuales del ICT2 0,945 33,884(0,893
turista (ICT) ICT3 0,898 |28,296/0,807 096 085 | 0957
ICT4 0,906 29,075/0,820
AUT1 0,893 **% 10,798
Autenticidad (AUT)| AUT2 0,963 29,618(0,927 0,95| 0,86 0,947
AUT3 0,927 26,989/0,859
X2-BS: 179,60 (125) RMSEA-BS: 0,036 CFI: 0,936
Nota: *** - Variable Observada Fijada; FC: Fiabilidad Compuesta; VE: Varianza Extraida

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2 Matriz de validez discriminante

Los resultados obtenidos en nuestro analisis factorial inicial han sido positivos (véase
Tabla 3.5.). Sin embargo, para profundizar en nuestra investigacion, hemos elaborado
una matriz de validez discriminante (véase Tabla 3.6.) . Esta herramienta nos ha
permitido conocer con mayor detalle las interacciones entre las variables de nuestro

modelo.

Se observa como el valor de la relacion ID - ICT supera el valor de la varianza extraida
de 0,92 reflejada en la Tabla 2 lo que da lugar a que estas dos variables estan altamente
correlacionadas entre si, tanto que son casi indistinguibles. En otras palabras, estas dos
variables pueden estar midiendo el mismo fenémeno, lo que puede indicar un problema
de multicolinealidad. Ya que ICT tiene un impacto considerable en los resultados de la

matriz hemos optado por excluir esta variable de nuestro analisis.
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Tabla 3.6. Matriz de validez discriminante

ICT | CM | DA ID | AUT
ICT | 0,920
CM | 0,200 | 0,858
DA | 0,389 | 0,382 | 0,904
ID | 0,999 0,217 | 0,446 | 0,878
AUT | 0,801 | 0,176 | 0,291 | 0,824 | 0,928

Fuente: Elaboracion propia.

4.4.3. Analisis factorial confirmatorio — Instrumentos de medidas finales.

Tras la eliminacién de la variable ICT de nuestro modelo, hemos observado una reduccién
significativa en el valor de Chi-cuadrado (X?2), pasando de 572,065 a 282,621 (Tabla 3.7)

Este cambio sugiere que el modelo sin la variable ICT proporciona un ajuste mas preciso

a los datos.

Ademas, el valor de RMSEA ha disminuido a 0,096. Aungue este valor sigue estando
ligeramente por encima del umbral aceptado de 0,08, la aplicacion de la prueba de Chi-
cuadrado de Bollen-Stine, con un valor p de 0,001, una muestra de 326 y 71 grados de
libertad, ha permitido reducir el RMSEA a 0,042 (véase Tabla 3.7)

En lo que respecta a los valores estandarizados, estos se aproximan a 1, lo que indica una
fuerte relacion entre cada item y la variable que intenta explicar. En términos de fiabilidad
individual, todos los coeficientes de los items superan el valor de 0,5, lo que sugiere que

cada item es capaz de explicar una buena proporcion de la variable (Tabla 3.7)

La varianza extraida presenta resultados muy favorables, ya que para cada una de las
variables el coeficiente es superior a 0,5. Esto indica la proporcion gue todos los items,
de manera conjunta, explican de la variable correspondiente. De igual modo, la fiabilidad
compuesta también supera el limite establecido de 0,7. Por lo tanto, la eliminacion de la

variable ICT ha contribuido a mejorar el ajuste del modelo (Tabla 3.7).
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Tabla 3.7. Andlisis factorial confirmatorio.

Constructo/variable Vbles Valor Aloha de
latente " | Coef. Estand.| t R2 FC VE P
observadasg Cronbach
Motivacion cultural CM1 0,802 fadadad 0,644
(CM) CcM2 0,938 18,245 0,880 |0,89| 0,74 0,887
CM3 0,827 16,81| 0,684
Afecto hacia un DAl 0,956 Fhk 0,914
destino (DA) DA2 0,891 29,187 0,793 |0,95| 0,82 0,947
DA3 0,956 38,494 0,914
DA4 0,808 22,146 0,652
ID1 0,885 falekad 0,783
Imagen del destino ID2 0,888 23,1421 0,789
turistico (1D) ID3 0877 [22,536 0770 |%%3| 077 | 0930
ID4 0,869 22,081 0,755
AUT1 0,892 Fkk 0,795
Autenticidad (AUT)| AUT? 0,965 29,566 0,930 [0,95| 0,86 0,947
AUT3 0,926 26,833 0,858
X2-BS (71): 113,57 RMSEA - BS: 0,042 CFl: 0,954

Nota: *** - Variable Observada Fijada; FC: Fiabilidad Compuesta; VE: Varianza Extraida

Fuente: Elaboracion propia

3.4.4. Matriz de validez discriminante.

Tras eliminar la variable ICT en este caso los valores de la diagonal principal de la matriz

el cual representa la varianza extraida para cada variable son todos mayores a 0,7 lo que

significa que es un buen indicador de la validez convergente (Tabla 3.8)

Podemos observar que los valores de las correlaciones entre las variables son menores

que su varianza extraida lo que significa que las variables son distintas entre si y podemos

afirmar que se cumple la validez discriminante (Tabla 3.8)

Tabla 3.8. Matriz de validez discriminante.

ID CM DA AUT
ID 0,880
CM 0,219 0,858
DA 0,435 0,382 0,905
AUT 0,824 0,175 0,290 0,928

Fuente: Elaboracion propia.
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3.4.5. Analisis de ajuste de bondad de cada grupo.

Vamos a realizar un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) por grupos. Esto nos ayudara
a confirmar la estructura de los factores que estan detras de las variables que observamos
en cada uno de los grupos definidos. Esto es importante para asegurarnos de que las
medidas que utilizamos son consistentes y reflejan correctamente las ideas tedricas que

estamos investigando (Byrne, 2010).
Los grupos se definiran de la siguiente manera para el analisis factorial:

e Grupo 1: Cartel promocional de las Pirdmides de Egipto sin jeroglificos.
e Grupo 2: Cartel promocional de la Ciudad del Cairo sin jeroglificos.
e Grupo 3: Cartel promocional de las Piramides de Egipto con jeroglificos.

e Grupo 4: Cartel promocional de la Ciudad del Cairo con jeroglificos.

A continuacion, y tomando como referencia los instrumentos de medidas analizados de
una forma global, se presentan los analisis de los 4 grupos que hemos diferenciado en este
trabajo, donde se pueden ver que se confirman todos los valores recomendables asi como
la validez discriminante de las variables analizadas. Por otro lado, el X? ajustado segun
Bollen Stine tiene un valor de 332,13 y el RMSEA ajustado es de 0,022 indicando asi
un ajuste excelente del modelo, ya que es menor que el umbral cominmente aceptado de
0,08 (Tabla 3.9).

Tabla 3.9. indices para la valoracion global del modelo multigrupo

X2 -BS (g.) GFI AGFI NFI RMSEA - BS CFI

332,13 (284) | 0,806 | 0,714 | 0,890 0,022 0,942

Fuente: Elaboracién propia.

a) Grupo 1: Cartel promocional de las Piramides de Egipto sin jeroglificos.

Los resultados evidencian una correlacidn significativa en la mayoria de las relaciones
(véase Tabla 3.10). Para comenzar, los valores estandarizados se aproximan a 1, y la
fiabilidad individual supera su limite establecido de 0,5. Es importante resaltar que el item
CM se encuentra cercano a 0,5, sin embargo, cumple con lo previamente establecido. En

relacién a la fiabilidad compuesta, todos los valores superan el umbral de 0,7 todos los
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valores de la fiabilidad compuesta son superiores a 0,7 indicando asi que los items, en su
conjunto, explican de manera fiable la variable latente. La varianza extraida permite
concluir, al ser superior a 0,5 que el conjunto de items explica en méas de un 50% la

variable latente.

Tabla 3.10. Analisis factorial grupo 1: “Cartel promocional de las Piramides de

Egipto sin jeroglificos”

Constructo/variable latente Vbles. observadas|Coef. Estand. Valor t RZ | FC | VE

Motivacién cultural (CM) CM1 0,766 *** 10,644
CM2 0,949 8,833 10,880(0,90/0,75

CM3 0,877 8,489 |0,684

Afecto hacia un destino (DA) DAl 0,966 *** 10,914
DA2 0,898 15,863|0,793/0,96|0,85

DA3 0,990 27,582 0,914

DA4 0,826 12,109 (0,652

ID1 0,900 **x 10,783

Imagen del destino turistico (ID) ID2 0,811 9,867 /0,789
D3 0,813 | 9,906 [0,770|9:92|0.74

ID4 0,920 12,957 10,755

AUT1 0,896 **x 10,795
Autenticidad (AUT) AUT2 0,955 13,841|0,930/0,92(0,80

AUT3 0,830 10,311 0,858

Nota: *** - Variable Observada Fijada; FC: Fiabilidad Compuesta; VE: Varianza Extraida
Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de validez discriminante grupo 1: “Cartel promocional de las Piramides de

Egipto sin jeroglificos”

La validez diferencial se confirma porque todas las raices cuadradas de las VE generan
valores que superan las correlaciones entre las variables ocultas, lo que indica que cada
variable representa conceptos claramente distintos. Sin embargo, hay una correlacion
intensa entre AUT e ID, aunque el valor de la diagonal sigue siendo superior a esta
correlacion (véase Tabla 3.11).
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Tabla 3.11. Matriz de validez discriminante Grupo 1

ID CM DA AUT
ID 0,862
CM 0,363 0,867
DA 0,504 0,394 0,922
AUT 0,840 0,195 0,341 0,895

Fuente: Elaboracion propia.

b) Grupo 2: “Cartel promocional de El Cairo sin jeroglificos”

Hay una potencia notable en la mayoria de las interacciones, reflejada por los coeficientes

estandarizados que se acercan en su mayoria a 1, excepto por CM1, que se desvia

ligeramente de la unidad. La fiabilidad individual de los elementos supera nuevamente el

umbral de 0.5. Ademas, se confirma la fiabilidad compuesta de todos los elementos para

sus variables, superando el 0.7, y las varianzas extraidas son superiores a 0.5 (Tabla 3.12).

Tabla 3.12. Anélisis factorial grupo 2: “Cartel promocional de El Cairo sin jeroglificos”

Constructo/variable latente Vbles. observadas|Coef. Estand. Valor t R2 |FC|VE
Motivacion cultural (CM) CM1 0,736 **% 10,542
CM2 0,909 7,096 |0,826/|0,86|0,67
CM3 0,801 6,879 (0,641
Afecto hacia un destino (DA) DAl 0,944 *** 10,890
DA2 0,837 11,446|0,700|0,92|0,74
DA3 0,939 15,595(0,881
DA4 0,711 8,211 (0,505
ID1 0,891 *** 10,793
Imagen del destino turistico (ID) ID2 0,898 11,97 |0,806 0.930.77
ID3 0,893 11,832(0,797| 7
ID4 0,833 10,221/0,694
AUT1 0,914 *** 10,836
Autenticidad (AUT) AUT2 0,954 15,813(0,911/0,96/0,88
AUT3 0,948 15,475|0,898
Nota: *** - Variable Observada Fijada; FC: Fiabilidad Compuesta; VE: Varianza Extraida

Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de validez discriminante grupo 2: “Cartel promocional de El Cairo sin

jeroglificos”
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Una vez mas se Verifica la validez discriminante de las variables para el grupo 2 al ser el
valor de las correlaciones menor al valor de la raiz cuadrada de la varianza extraida de
cada variable (diagonal de la Tabla 3.13), excepto para la correlacion existente entre las

variables AUT- ID, que se acerca significativamente al valor de la diagonal.

Tabla 3.13. Matriz de validez discriminante Grupo 2

ID CM DA AUT
ID 0,879
CM 0,133 0,818
DA 0,404 0,317 0,863
AUT 0,848 0,159 0,255 0,939

Fuente: Elaboracion propia.

c) Grupo 3 “Cartel promocional de Egipto con jeroglificos”

La Tabla 3.14 presenta informacion que indica una influencia significativa en la mayoria
de las conexiones, evidenciada por coeficientes estandarizados que se aproximan en su
mayoria a 1. La fiabilidad individual de los elementos superando el umbral de 0,5.

Ademas, se confirma la fiabilidad compuesta de todos los elementos para sus respectivas

variables, con valores que exceden el 0,7 y varianzas extraidas por encima de 0,5.

Tabla 3.14. Anélisis factorial grupo 3: “Cartel promocional de Egipto”

Constructo/variable latente Vbles. observadas|Coef. Estand. Valor t RZ |FC|VE
Motivacion cultural (CM) CM1 0,878 ***x 10,771
CM2 0,972 12,885 |0,9450,930,81
CM3 0,854 10,561 |0,729
Afecto hacia un destino (DA) DAl 0,958 ***% 10,918
DA2 0,923 16,855 |0,8530,95/0,84
DA3 0,966 20,898 (0,933
DA4 0,805 10,943 (0,647
ID1 0,925 **x 10,856
Imagen del destino turistico (ID) ID2 0,895 13,463 |0,801
D3 0,922 |14,7690,850°:%60:8°
ID4 0,955 16,749 (0,913
AUT1 0,863 *** 10,745
Autenticidad (AUT) AUT2 0,938 12,38 10,8790,94(0,84
AUT3 0,943 12,518 (0,889
Nota: *** - Variable Observada Fijada; FC: Fiabilidad Compuesta; VE: Varianza Extraida

Fuente: Elaboracion propia.
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Matriz de validez discriminante grupo 3: “Cartel promocional de Egipto con

jeroglificos”

De nuevo se confirma la validez discriminante de las variables para el grupo 3, dado que
el valor de las correlaciones es inferior al valor de la raiz cuadrada de la varianza extraida

de cada variable (diagonal de la Tabla 3.15.).

Tabla 3.15. Matriz de validez discriminante Grupo 3

ID CM DA AUT
ID 0,924
CM 0,086 0,903
DA 0,469 0,393 0,915
AUT 0,918 0,152 0,501 0,915

Fuente: Elaboracion propia.

d) Grupo 4: “Cartel promocional de El Cairo con jeroglificos”

Los valores estandarizados son cercanos a 1 indicando una influencia considerable en las
conexiones. La fiabilidad individual de los elementos supera el umbral de 0,5. Se destaca
el item AUT 2, que muestra un valor estandarizado de 1, sugiriendo una fuerte correlacién
positiva con la variable de respuesta. Ademas, su fiabilidad individual es de 0,999, lo que
indica una alta consistencia en este item dentro del grupo. También se confirma la

fiabilidad compuesta de todos los elementos para sus respectivas variables, con valores

que superan el 0,7 y varianzas extraidas que exceden el 0,5 (véase Tabla 3.16)

Tabla 3.16. Andlisis factorial grupo 4: “Cartel promocional de El Cairo con jeroglificos”

Constructo/variable latente Vbles. observadagCoef. Estand. Valor t RZ |FC| VE

Motivacién cultural (CM) CM1 0,820 0,672
CM2 0,904 8,841 (0,8170,88 0,71

CM3 0,798 8,037 (0,636

Afecto hacia un destino (DA) DAl 0,960 0,922
DA2 0,890 14,75 |0,7930,95| 0,83

DA3 0,925 16,925 (0,855

DA4 0,855 12,98910,730

ID1 0,881 0,776

Imagen del destino turistico (ID) D2 0,955 13,361 (0,911
D3 0,824 |10,051[0,679>%4 0.7

ID4 0,764 8,791 (0,584
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Autenticidad (AUT)

AUT1 0,889 0,791
AUT2 1,000 [16,96930,999
AUT3 0,930 14,057 (0,865

0,96

0,89

Nota: *** - Variable Observada Fijada; FC: Fiabilidad Compuesta; VE: Varianza Extraida

Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de validez discriminante grupo 4: “Cartel promocional de El Cairo con

jeroglificos”

Se verifica la validez discriminante, al ser el valor de las correlaciones menor al valor de

la raiz cuadrada de la varianza extraida de cada variable (diagonal Tabla 3.17).

Tabla 3.17. Matriz de validez discriminante Grupo 4

ID CM DA AUT
ID 0,859
CM 0,345 0,842
DA 0,407 0,416 0,908
AUT 0,626 0,204 0,174 0,941

Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Test de Invarianza

Para avanzar con el analisis y calcular el modelo estructural, es imprescindible llevar a

cabo un paso anterior a SEM vy posterior a la formacién de los grupos: la prueba de

invarianza, que se muestra en la Tabla 3.19. Esta prueba se emplea para identificar la

naturaleza de las diferencias entre los grupos, con la expectativa de que estas diferencias

sean atribuibles a las caracteristicas inherentes de los grupos y no a su medida. Segun la

literatura, el criterio fundamental para realizar las comparaciones deseadas se basa en la

observancia de la invarianza métrica (Cheung y Rensvold, 2002).

Como se puede observar en la Tabla 3.18 en las diferentes comparaciones, todos los test

de diferencia de chi-cuadrada ajustada a Bollen Stine confirman que no son diferentes, ya

que el p-valor es superior a 0,05, por lo que se confirma la invarianza configural, métrica,

estructural y residual, y podemos continuar con el analisis de los resultados.
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Tabla 3.18. Test de Invarianza.

Chi- A Chi-
Square - Square RMSEA CFlI A CFI Comparacion Decision
SB (df) (A df) -SB
(p-valor)
Modelo 1
Libre 328,67 i
Invarianza | (284) ) 0,022 10,942 - ) Confirmar
configural
Modelo2 | 358,29 | 29,62 0,02 0,941 | 0,001 | Modelo 2 vs | Confirmar
Invarianza | (314) (30) Modelo 1
métrica
Modelo 3 | 400,60 | 42,31 0,022 0,933 | 0,008 | Modelo 3 vs | Confirmar
Invarianza | (344) (30) Modelo 2
estructural (0,06)
Modelo 4 | 457,62 | 57,02 0,023 | 0,909 | 0,024 | Modelo 4 vs | Confirmar
Invarianza | (3g6) (42) Modelo 3
residual (0,061)

Fuente: Elaboracion propia

4. RESULTADOS

En la presente investigacion se utilizara el analisis de covarianza (ANCOVA). ANCOVA
es un modelo lineal general con una variable cuantitativa como variable dependiente, uno
0 mas factores como variables independientes y una 0 mas variables cuantitativas como
covariables. Combinando estas covariables, podemos eliminar la heterogeneidad causada
por sus efectos. Esto puede mejorar el poder estadistico del modelo y reducir la
variabilidad. El objetivo de esta técnica es evaluar tres aspectos fundamentales:
Normalidad de las variables dependientes, Homocedasticidad y Homogeneidad entre los

coeficientes de la regresion (covariables) entre grupos (Alcantara- Pilar, 2012).

4.1. Hipotesis relativas al uso del idioma extranjero como

transmisor de valores culturales a un destino turistico.

Hi: El uso de un idioma extranjero que transmita valores culturales del destino

turistico modera positivamente la autenticidad percibida.

Los resultados del ANCOVA pusieron de manifiesto que la autenticidad percibida del
destino turistico resultd significativamente mas alta para los carteles con jeroglificos
(14,71) que para aquellos sin jeroglificos (13,62) (p<0,02). Ademas, la interaccion entre
el uso de jeroglificos y la motivacion cultural resulté cuasi-significativa (p<0,07). Por
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otro lado, el afecto hacia el destino mostré una relacion altamente significativa con la
autenticidad percibida (p<0,00). (Tabla 4.1)

Especificamente, el coeficiente beta (B) (véase Tabla 4.1), para la motivacion cultural es
0,10, indicando una relacion positiva entre la motivacion cultural y la autenticidad

percibida, aunque este efecto es cuasi-significativo con un p-valor de 0,07.

El coeficiente beta (B) (véase Tabla 4.1), para el afecto hacia el destino es 0,28, sugiriendo
una fuerte relacion positiva entre el afecto hacia el destino y la autenticidad percibida.
Este valor sugiere que a medida que aumenta el afecto de los individuos hacia el destino,

también aumenta significativamente su percepcion de autenticidad.

Por lo tanto, basandonos en los resultados obtenidos, se confirma la hipotesis Hi. Estos
hallazgos son consistentes con la literatura previa que destaca que el empleo coherentede
un idioma extranjero para comunicar los valores culturales de un destino puede mejorarla
percepcion de autenticidad por parte de los visitantes, destacando el papel crucial de la
motivacién cultural y el afecto hacia el destino en la formacion de la imagen del lugar
(Alcantara-Pilar et al., 2015).

Tabla 4.1. ANCOVA del efecto de la imagen sobre la autenticidad percibida con

las covariables motivacion cultural y afecto hacia el destino.

Tratamiento Media F p-valor

Idioma Sin jeroglifico | 13,62 5,53 0,02
Con jeroglifico | 14,71

Covariable B Media F p-valor

Motivacion 0,10 0,15 3,11 0,07

Cultural

Afecto hacia el | 0,28 0,23 25,18 0,00

destino

Fuente: Elaboracion propia




Figura 4.1. Efecto de la imagen sobre la autenticidad percibida con las covariables

motivacion cultural y afecto hacia el destino

15,0 ¢
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Autenticidad percibida
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Fuente: Elaboracion propia.

H.: El uso de un idioma extranjero que transmita valores culturales del destino

turistico modera positivamente la imagen del destino.

Los resultados del ANCOVA indican que la imagen del destino es significativamente méas
alta para los carteles con jeroglificos, con una media de 22,46, en comparacion con los
carteles sin jeroglificos, que tienen una media de 20,99 (véase Tabla 4.2). Este hallazgo
es estadisticamente significativo (p<0,00), lo que confirma que el uso de jeroglificos tiene

un impacto positivo en la percepcion de la imagen del destino.

En relacion con la motivacion cultural, el coeficiente beta (B) (véase Tabla 4.2) es de 0,07,
lo que sugiere una relacion positiva, aunque no significativa con la imagen del destino

(p-valor = 0,15). Este resultado indica una tendencia positiva pero no concluyente.

Por otro lado, el coeficiente beta () (véase Tabla 4.2) para el afecto hacia el destino es
de 0,39, indicando una relacidon fuerte y significativa (p<0,00) entre el afecto hacia el
destino y la imagen del destino. Esto demuestra que un mayor afecto hacia el destino se

correlaciona positivamente con una percepcion mas favorable de su imagen.
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Basandonos en los resultados obtenidos, se confirma la hipotesis H», respaldada por los
hallazgos de Hornikx et al. (2007), quienes destacan la influencia positiva del uso

estratégico del idioma extranjero en la percepcion de la imagen del destino turistico.

Tabla 4.2. ANCOVA del efecto de la imagen sobre la imagen del destino con las

covariables motivacion cultural y afecto hacia el destino.

Tratamiento Media F p-valor

Idioma Sin jeroglifico | 20,99 8,79 0,00
Con jeroglifico | 22,46

Covariable B Media F p-valor

Motivacion 0,07 0,13 2,03 0,15

Cultural

Afecto hacia el | 0,39 0,36 55,93 0,00

destino

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.2. Efecto de la imagen sobre la imagen del destino con las covariables

motivacion cultural y afecto hacia el destino.
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.2. Hipotesis relativas al uso de una imagen promocional como

transmisora de valores culturales a un destino turistico.

Hs: El uso de una imagen que transmita valores culturales del destino turistico modera

positivamente la autenticidad percibida.

Los resultados del ANCOVA muestran que la autenticidad percibida del destino turistico
es significativamente mayor para los carteles que presentan la imagen de las piramides,
con una media de 15,48, en comparacién con los carteles que representan al Cairo, que
tienen una media de 12,89 (véase Tabla 4.3). Este hallazgo es estadisticamente
significativo (p<0,00), lo que indica que la presencia de las piramides influye

positivamente en la percepcion de la autenticidad del destino.

En cuanto a la motivacion cultural, el coeficiente beta (B) (véase Tabla 4.3) es de 0,08,
sugiriendo una relacion positiva, aunque no significativa con la autenticidad percibida
(p-valor = 0,15). Aunque este efecto no alcanza significancia estadistica, se observa una
tendencia positiva en la relacion entre la motivacion cultural y la percepcion de

autenticidad.

Por otro lado, el coeficiente beta () (véase Tabla 4.3) para el afecto hacia el destino es
de 0,29, indicando una relacion fuerte y significativa (p<0,00) entre el afecto hacia el
destino y la autenticidad percibida. Esto implica que un mayor afecto hacia el destino se

traduce en una percepcion mas auténtica del mismo.

Basandonos en los resultados obtenidos, se confirma la hip6tesis H3, respaldada por los
hallazgos de Hornikx et al. (2015), quienes destacan que una imagen promocional que
transmita auténticamente los valores culturales de un destino turistico puede generar una

percepcion positiva y auténtica del lugar.
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Tabla 4.3. ANCOVA del efecto de la imagen sobre la autenticidad percibida
con las covariables motivacién cultural y afecto hacia el destino.

Tratamiento Media F p-valor

Imagen Cairo 12,89 25,54 0,00
Piramides 15,48

Covariable B Media F p-valor

Motivacion 0,08 0,12 2,03 0,15

Cultural

Afecto hacia | 0,29 0,24 28,50 0,00

el destino

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.3. Efecto de la imagen sobre la autenticidad percibida con las covariables

motivacién cultural y afecto hacia el destino.

Autenticidad percibida

Cairo Piramides

Fuente: Elaboracion propia.
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Ha: El uso de una imagen que transmita valores culturales del destino turistico modera

positivamente la imagen del destino

Los analisis del ANCOVA revelan que la imagen del destino varia significativamente
segun el tratamiento visual utilizado. Especificamente, los carteles que presentan la
imagen de las piramides muestran una media de 22,50, mientras que aquellos que
representan al Cairo tienen una media de 20,98 (véase Tabla 4.4). Este contraste es
estadisticamente significativo (p<0,00), indicando un efecto positivo de la presencia de

las pirdmides en la percepcion de la imagen del destino.

Enrelacion con la motivacion cultural, el coeficiente beta (B) (véase Tabla 4.4) es de 0,06,
mostrando una asociacion positiva, aunque no significativa con la imagen del destino
(p-valor = 0,26). Aunque este efecto no alcanza significancia estadistica convencional,
sugiere una tendencia positiva en la relacion entre la motivacion cultural y la percepcion

de la imagen del destino.

Por otro lado, el coeficiente beta () (véase Tabla 4.4) para el afecto hacia el destino es
de 0,40, sefialando una relacidon robusta y significativa (p<0,00) entre el afecto hacia el
destino y la imagen del destino. Esto implica que un mayor afecto hacia el destino se

asocia con una percepcién mas favorable de su imagen.

Basandonos en los resultados obtenidos, se confirma la hipotesis Ha, respaldada por los
estudios de Kock et al. (2016), quienes destacan que una imagen promocional que
transmita auténticamente los valores culturales de un destino turistico puede modular

positivamente la percepcion de su imagen.

Tabla 4.4. ANCOVA del efecto de la imagen sobre la imagen del destino con las

covariables motivacion cultural y afecto hacia el destino.

Tratamiento Media F p-valor

Imagen Cairo 20,98 8,04 0,00
Pirdmides 22,50

Covariable B Media F p-valor

Motivacion 0,06 0,10 1,24 0,26

Cultural
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Afecto hacia el | 0,40 0,38

destino

56,83

0,00

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.4. Efecto de la imagen sobre la imagen del destino con las covariables

motivacion cultural y afecto hacia el destino.
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Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Hipotesis relativas a la interaccion en

el uso un idioma

extranjero y una imagen promocional como transmisores de

valores culturales a un destino turistico.

Hs: La autenticidad percibida estara moderada por la interaccion entre el uso de un

idioma extranjero y una imagen promocional que transmitan valores culturales frente

a los que no.

Los analisis del ANCOVA revelan gue la autenticidad percibida en destinos turisticos

varia significativamente segun el uso del idioma y la imagen promocional. Los carteles

que representan las pirdmides y emplean jeroglificos muestran una autenticidad percibida

media de 16,29, mientras que aquellos que representan El Cairo con jeroglificos tienen

48



una media de 13,21. Por otro lado, los carteles sin jeroglificos que representan las
piramides obtuvieron una media de 14,68, y los que representan El Cairo sin jeroglificos

alcanzaron una media de 12,56 (véase Tabla 4.5).

Este contraste es estadisticamente significativo (p<0,00), subrayando el impacto positivo
de la interaccién entre el uso del idioma extranjero y una imagen culturalmente relevante

en la percepcion de la autenticidad del destino.

En relacion con la motivacion cultural, el coeficiente beta (B) (véase Tabla 4.5) es de 0,08,
mostrando una tendencia positiva aunque no significativa con la autenticidad percibida
(p-valor = 0,11). Esto sugiere que la motivacion cultural podria influir moderadamente
en como se percibe la autenticidad del destino, especialmente bajo ciertas condiciones de

uso del idioma y representacion visual.

Por otro lado, el coeficiente beta () (véase Tabla 4.5), para el afecto hacia el destino es
de 0,29, indicando una relacion significativa (p<0,00) y fuerte entre el afecto hacia el
destino y la autenticidad percibida. Este resultado destaca que los sentimientos positivos
hacia el destino pueden intensificar la percepcién de autenticidad, especialmente cuando

se combinan con una imagen promocional culturalmente resonante.

El anélisis de Bonferroni (Tabla 4.6) revela que las diferencias entre los tratamientos son
significativas, destacando cémo la percepcion de autenticidad varia especificamente entre
las combinaciones de idioma e imagen utilizadas en la publicidad del destino turistico.
Las interacciones significativas entre los tratamientos subrayan la importancia de una
estrategia integrada de idioma e imagen para comunicar efectivamente los valores

culturales y mejorar la experiencia percibida por los visitantes.

Por lo tanto, basandonos en los resultados obtenidos, se confirma la hipétesis Hs,
respaldada por la literatura que enfatiza el impacto positivo del uso estratégico de un
idioma extranjero que transmita valores culturales, junto con una imagen promocional
relevante, para modular la percepcion de autenticidad en destinos turisticos (Noriega &
Blair, 2008; Puntoni et al., 2009; Roth & Romeo, 1992; Lin & Wang, 2016).
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Tabla 4.5. ANCOVA de la interaccion entre imagen y el uso del idioma sobre la

autenticidad percibida con las covariables motivacion cultural y afecto hacia el

destino.

Tratamiento | Idioma Imagen Media F p-valor
Sin Piramides (1) 14,68

Imagen x | jeroglifico | Cairo (2) 12,56

Idio?na Con Piramides (3) 16,29 10,73 0.0
jeroglifico | Cairo (4) 13,21

Covariables B media F p-valor

Motivacion cultural 0,08 0,13 1,56 0,11

Afecto hacia el destino 0,29 0,24 5,37 0,00

Normalidad

No se observa importantes desviaciones respecto a la normalidad

Homoscedasticidad

Test de Levene:

Homogeneidad de coeficientes tener grupos (test de paralelismo)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.6. Analisis de Bonferroni de la interaccion entre imagen y el uso del

idioma sobre la autenticidad percibida con las covariables motivacion cultural

y afecto hacia el destino.

Tratamiento | Idioma Imagen 1 2 3 4
Imagen X | Sin Piramides (1)
Idioma jeroglifico | Cairo (2) 0,02

Con Pirdmides (3) | 0,18 0,00

jeroglifico | Cairo (4) 0,27 1,00 0,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.5. la interaccion entre el uso de un idioma extranjero y una imagen

promocional que transmitan valores culturales frente a los que no.
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Fuente: Elaboracion propia

He: La imagen del destino estard moderada por la interaccion entre el uso de un idioma
extranjero y una imagen promocional que transmitan valores culturales frente a los

que no.

Los resultados del ANCOVA revelan que la autenticidad percibida en destinos turisticos
varia significativamente segun el uso del idioma y la imagen promocional. Los carteles
que representan las piramides y emplean jeroglificos muestran una autenticidad percibida
media de 23,42, mientras que aquellos que representan EI Cairo con jeroglificos tienen
una media de 21,54. Por otro lado, los carteles sin jeroglificos que representan las
piramides obtuvieron una media de 21,58, y los que representan El Cairo sin jeroglificos
alcanzaron una media de 20,41 (véase Tabla 4.7). Este contraste es estadisticamente
significativo (p<0,00), subrayando el impacto positivo de la interaccion entre el uso del
idioma extranjero y una imagen culturalmente relevante en la percepcion de la

autenticidad del destino.

Enrelacion con la motivacion cultural, el coeficiente beta (B) (véase Tabla4.7) es de 0,07,
mostrando una tendencia positiva, aunque no significativa con la autenticidad percibida

(p-valor = 0,19). Esto sugiere que la motivacion cultural podria influir moderadamente
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en como se percibe la autenticidad del destino, especialmente bajo ciertas condiciones de

uso del idioma y representacion visual.

Por otro lado, el coeficiente beta () (véase Tabla 4.7) para el afecto hacia el destino es
de 0,40, indicando una relacion significativa (p<0,00) y fuerte entre el afecto hacia el
destino y la autenticidad percibida. Este resultado destaca que los sentimientos positivos
hacia el destino pueden intensificar la percepcién de autenticidad, especialmente cuando

se combinan con una imagen promocional culturalmente resonante.

El andlisis de Bonferroni (Tabla 4.8) revela que las diferencias entre los tratamientos son
significativas, destacando como la percepcion de autenticidad varia especificamente entre
las combinaciones de idioma e imagen utilizadas en la publicidad del destino turistico.
Las interacciones significativas entre los tratamientos subrayan la importancia de una
estrategia integrada de idioma e imagen para comunicar efectivamente los valores

culturales y mejorar la experiencia percibida por los visitantes.

Los resultados confirman la hipotesis Hs, respaldada por la literatura que destaca como la
interaccion entre el uso estratégico de un idioma extranjero que transmita valores
culturales y una imagen promocional relevante puede modular positivamente la

percepcion de la imagen del destino turistico (Magnusson et al., 2011).

Tabla 4.7. ANCOVA de la interaccion entre imagen y el uso del idioma sobre

imagen del destino con las covariables motivacion cultural y afecto hacia el

destino.

Tratamiento | Idioma Imagen Media F p-valor
Sin Pirdmides (1) 21,58

Imagen x | jeroglifico | Cairo (2) 20,41

Idioma Con Piramides (3) 23,42 >7 000
jeroglifico | Cairo (4) 21,54

Covariables B media F p-valor

Motivacion cultural 0,07 0,12 1,69 0,19

Afecto hacia el destino 0,40 0,37 58,64 0,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.8. Analisis de Bonferroni de la interaccion entre imagen y el uso del
idioma sobre imagen del destino con las covariables motivacion cultural y afecto

hacia el destino.

Tratamiento | Idioma Imagen 1 2 3 4
Imagen X | Sin Piramides (1)
Idioma jeroglifico | Cairo (2) 0,84

Con Piramides (3) | 0,13 0,00

jeroglifico | Cairo (4) 1,00 0,92 0,10

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 4.6. Interaccion entre imagen y el uso del idioma sobre imagen del destino

con las covariables motivacion cultural y afecto hacia el destino.

Autenticidad percibida
=

Tratamientos

Fuente: Elaboracion propia.

5. CONCLUSIONES

La presente investigacion sobre el impacto de los elementos culturales, en particular los
jeroglificos egipcios y las imagenes promocionales, en la percepcion de autenticidad y la
imagen de un destino turistico es un campo de estudio fundamental para comprender
cémo la representacion cultural, especificamente el efecto Pais de Origen (COO), influye
en la atraccion y valoracién de un lugar por parte de los turistas. La inclusion estratégica

de jeroglificos en la imagen de un destino, como las emblematicas Piramides de Egipto,
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no solo despierta un mayor interés y atencion por parte de los visitantes, sino que también
mejora significativamente la percepcion de autenticidad, contribuyendo a una experiencia

turistica mas enriquecedora y auténtica.

Es esencial tener en cuenta que la motivacion cultural de un destino puede ser un factor
inicial para atraer a las personas, pero no garantiza que estas lo perciban como auténtico
0 que desarrollen una conexion emocional profunda con el lugar. Sin embargo, cuando
los turistas experimentan un fuerte afecto hacia un destino, es mas probable que lo
perciban como auténtico y que disfruten de su visita de manera mas significativa. Por lo
tanto, al disefiar estrategias de promocidn turistica, es crucial considerar tanto los aspectos
culturales que atraen a los visitantes como sus emociones y preferencias personales hacia

el destino.

Las comparaciones realizadas entre los diferentes grupos de estudio han revelado
diferencias significativas en la percepcion de la autenticidad y la imagen del destino
turistico en funcién de diversos factores, como la motivacion cultural, el afecto hacia el
destino y las preferencias individuales de los turistas. Estas variaciones entre grupos
subrayan la importancia de comprender cémo los elementos culturales, como los
jeroglificos egipcios y la imagen promocional utilizada, pueden influir en la percepcion
de autenticidad y en la valoracion global de un destino turistico desde la perspectiva del
COO.

En el contexto de las hipdtesis analizadas, se ha observado que el uso estratégico de
jeroglificos en los carteles publicitarios puede ser una poderosa herramienta para
transmitir la rica cultura de Egipto y despertar un mayor interés en el destino entre los
potenciales turistas. La presencia de jeroglificos no solo afiade un valor estético y cultural
a la promocion turistica, sino que también puede contribuir a una percepcién mas
auténtica y genuina del lugar, generando una conexion emocional méas profunda con los

visitantes.

El analisis de los datos obtenidos a través del ANCOVA ha permitido profundizar en
cdémo los elementos culturales especificos, como los jeroglificos egipcios, influyen en la
percepcion de autenticidad y la imagen de un destino turistico, destacando la relevancia
del COO. Los resultados confirman que los carteles publicitarios que incorporan
jeroglificos no solo son mas efectivos en mejorar la percepcion de autenticidad del

destino, sino que también incrementan la valoracién global de su imagen, especialmente
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cuando se considera la interaccion con otros factores como la motivacion cultural y el

afecto hacia el destino.

Esta investigacion ha revelado que la motivacién cultural de los turistas y su afecto hacia
el destino son determinantes en como se percibe la autenticidad y la imagen del lugar.
Aunque la motivacion cultural puede atraer inicialmente a los turistas, es el afecto hacia
el destino lo que contribuye de manera mas decisiva a una percepcién de autenticidad
mas profunda y a una experiencia turistica mas significativa. Ademas, la combinacion
cuidadosa de elementos culturales, como jeroglificos y pirdmides, en los carteles
promocionales ha demostrado tener un impacto significativo en la percepcion de
autenticidad por parte de los turistas, fortaleciendo la conexion emocional y simbdlica

con larica historia y la identidad egipcia.

5.2. Implicaciones.

Las compariias de turismo tienen la oportunidad de desarrollar estrategias efectivas al
considerar el impacto del idioma, la comunicacion y los componentes culturales en la
creacion de anuncios turisticos para promover destinos de manera mas convincente y
efectiva. Al centrarse en la elaboracion de anuncios que incorporen elementos culturales
significativos del lugar promocionado, las empresas pueden establecer una conexion mas
auténtica y emocional con su audiencia. Es fundamental utilizar el lenguaje y el idioma
adecuados para interactuar de manera eficiente con el pablico objetivo, ya que la
seleccion del idioma puede evocar diferentes emociones y transmitir confianza, lo cual

impacta directamente en la percepcion y la eficacia de los anuncios.

Ademas, es crucial adaptar el mensaje publicitario al idioma y la cultura especificos de
los posibles turistas con el fin de mejorar la persuasion de los mensajes y la percepcién
de los productos o servicios anunciados. Las empresas de turismo deben considerar la
simplicidad y claridad del mensaje al comunicarse con su audiencia, asegurandose de
transmitir la informacién de manera efectiva y comprensible para generar un impacto

positivo en la audiencia.

Para aumentar el impacto de las campafias de promocién turistica, es esencial tener en
cuenta la diversidad cultural y adaptar los mensajes publicitarios segun las preferencias

linglisticas y culturales del publico objetivo. Explorar a fondo estas preferencias
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permitira a las empresas personalizar sus anuncios de manera efectiva y mejorar la

relevancia de sus camparias.

Las estrategias deben incorporar simbolos culturales significativos, como los jeroglificos
egipcios y las pirdmides, para crear una narrativa coherente y atractiva. Esta combinacion
no solo incrementa la percepcién de autenticidad, sino que también refuerza la efectividad
de la comunicacion publicitaria, haciendo que los anuncios sean mas memorables y

persuasivos.

Ademas, las empresas pueden aprovechar tecnologias avanzadas como la realidad virtual
para ofrecer experiencias inmersivas que presenten elementos culturales auténticos del
destino. Estas experiencias no solo generan interés y curiosidad entre los potenciales
turistas, sino que también promueven una conexion emocional y una percepcion auténtica

del destino.

5.3. Limitaciones.

A pesar de los esfuerzos realizados para garantizar la validez y fiabilidad de los resultados
obtenidos en este estudio, es importante reconocer algunas limitaciones que podrian haber

influido en la interpretacién de los hallazgos:

La seleccion de la muestra se basé en la conveniencia y accesibilidad de los participantes,
lo que podria haber introducido sesgos en los resultados. La falta de aleatoriedad en la
seleccion de la muestra limita la generalizacion de los hallazgos a la poblacion en su
totalidad.

El método de reclutamiento basado en el efecto bola de nieve puede haber generado una
muestra no representativa, ya que los participantes reclutados inicialmente pudieron haber

referido a individuos con caracteristicas similares, afectando la diversidad de la muestra.

Durante el proceso de analisis, se identificaron variables que mostraban una alta similitud
con otras, lo que dificultaba la interpretacion de los resultados. La exclusion de estas
variables podria haber afectado la comprension completa de las relaciones entre las
variables estudiadas. La alta correlacion entre algunas variables podria haber generado
problemas de multicolinealidad, lo que habria influido en la precisién de los resultados

del anélisis.
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Estas limitaciones subrayan la necesidad de futuras investigaciones que aborden estas
cuestiones de manera méas exhaustiva y que utilicen métodos de muestreo mas rigurosos

para garantizar la validez y generalizacion de los resultados.

5.3. Futuras lineas de investigacion.

Considerando las limitaciones identificadas en este estudio y con el objetivo de ampliar
el conocimiento en el campo de la percepcion de valores culturales en destinos turisticos,

se proponen las siguientes futuras lineas de investigacion:

Ampliacion a Diferentes Destinos: Se sugiere ampliar el alcance de la investigacion a
diferentes destinos turisticos, tanto dentro de la misma regién geogréafica como a nivel
internacional. Comparar la percepcién de valores culturales en destinos variados
permitird una comprensién mas amplia de como estos valores son percibidos y valorados

por los turistas.

Comparacion Cross-cultural: Una linea de investigacion interesante seria realizar
estudios comparativos interculturales, por ejemplo, comparando la percepcién de valores
culturales en destinos turisticos de paises como Espafia y Francia. Investigar como
diferentes culturas interpretan y valoran los mismos elementos culturales en destinos

turisticos podria arrojar luz sobre las diferencias y similitudes en la percepcion cultural.

Utilizacion de Eye-Tracking: Incorporar la tecnologia de eye-tracking. El seguimiento
ocular, también conocido como eye-tracking, es un método experimental que permite
rastrear la posicion de los ojos durante la realizacion de una tarea especifica, como la
lectura de un texto o la busqueda de un objeto en una imagen. Este método se basa en la
premisa de que los humanos enfocamos nuestra atencién en lo que miramos, y por ende,
lo que observamos es lo que nuestro cerebro percibe y procesa (Rayner & Liversedge,
2011). Incorporar este tipo de tecnologias en futuras investigaciones podria proporcionar
informacion valiosa sobre como los turistas visualizan y procesan la informacién cultural
en los destinos turisticos. El seguimiento ocular permitiria analizar de manera mas precisa
qué aspectos culturales captan la atencion de los turistas y como influyen en su percepcion
general del destino. Estas futuras lineas de investigacion tienen como objetivo enriquecer
el campo de estudio sobre la percepcion de valores culturales en destinos turisticos,
ofreciendo nuevas perspectivas y metodologias que contribuyan a una comprensién mas

profunda de la influencia de la cultura en la experiencia turistica.
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La integracion de la realidad virtual: Integrar este tipo de tecnologia en agencias de
viajes como herramienta para transmitir valores culturales es una estrategia poderosa. Al
permitir a los turistas experimentar destinos de manera inmersiva y realista antes de
visitarlos, la realidad virtual ofrece una vision auténtica y detallada de los aspectos
culturales mas significativos. Investigar como la realidad virtual afecta la percepcion de
autenticidad y la imagen de los destinos es interesante linea de investigacién. Ademas,
explorar como las experiencias virtuales influyen en las expectativas y percepciones de
los turistas puede ayudar a disefiar estrategias mas efectivas para promocionar destinos

de manera auténtica y culturalmente relevante.
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