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Resumen
México ha puesto en marcha iniciativas que han generado reconocimiento de marca de sus 
destinos vitivinícolas, especialmente el Valle de Guadalupe, y resulta necesario tener más 
evidencias que permitan comprender las necesidades de los nuevos consumidores. Para 
ello, evaluamos un valor de marca y atributos del destino enoturístico Valle de Guadalupe 
sobre el valor percibido en la experiencia del destino, la intención de recomendar y 
revisitar el destino, y explorar si existe alguna diferencia en las relaciones expuestas en 
el modelo respecto. El método aplicado mediante una investigación cuantitativa con un 
muestreo, y los principales resultados indicaron que el valor de marca del destino influye 
positivamente sobre el valor percibido en la experiencia en el destino, comprobándose las 
hipótesis propuestas en esta investigación. Además, el análisis multigrupo mostró que la 
edad influye en tres de las relaciones del modelo. Se concluye que el valor de marca y los 
atributos de un destino enoturístico influyen positivamente sobre el valor percibido en la 
experiencia del destino, lo cual se ve reflejado directamente en la intención de recomendar 
y revisitar el destino del Valle de Guadalupe.
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Abstract
Mexico has launched initiatives that have generated brand recognition for its wine 
destinations, especially Valle de Guadalupe. However, it is necessary to have more evidence 
to understand the needs of new consumers. The objective of this article is to evaluate 
the brand value and attributes of the wine tourism destination Valle de Guadalupe on 
the perceived value of the destination experience, the intention to recommend and revisit 
the destination, and to explore if there is any difference in the relationships exposed in 
the model with respect to three demographic variables, gender, age, and place of origin. 
The method was through quantitative research, and the main results indicated that the 
brand value of the destination positively influences the perceived value of the destination 
experience, verifying the hypotheses proposed in this research. Also, the multigroup 
analysis showed that age influences three of the relationships in the model. It is concluded 
that brand value and attributes of a wine tourism destination positively influence the 
perceived value of the destination experience, which is directly reflected in the intention to 
recommend and revisit the Valle de Guadalupe destination.
Keywords: tourism industry, wine tourism destination, marketing, perceived value, Mexico.
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Introducción

El enoturismo es una forma relativamente nueva de turismo que se encuentra en 
crecimiento. Hasta ahora no existe un consenso de la conceptualización del enoturismo, 
dado que puede ser analizado desde diferentes perspectivas, al involucrar un 
comportamiento de consumo, una estrategia de desarrollo geográfico y de mercado, así 
como una oportunidad de comercialización para las bodegas vinícolas (Cava-Jiménez et 
al., 2022). Se trata de un fenómeno dinámico, afectado por factores sociales, culturales, 
económicos, políticos, naturales y tecnológicos (Sá et al., 2020), ya que el vino es un objeto 
de poder, inversiones y comercialización, asociado a herencias locales y que implica 
en sí a varios actores (Rigaux, 2022). Por ello, esta investigación se enfoca en estudiar 
varios aspectos que puedan contribuir al fortalecimiento de la oferta de servicios del 
sector enoturístico del Valle de Guadalupe, en Baja California, México, al analizar la 
perspectiva del valor percibido por parte de los visitantes del destino.

El Valle de Guadalupe se localiza en el municipio de Ensenada, en el Estado de Baja 
California, al norte de México y cerca de la frontera con Estados Unidos. Se trata de 
uno de los valles que conforman la Ruta del Vino en el Estado, la cual destaca entre 
las principales regiones enoturísticas del país. Fueron las misiones españolas quienes 
introdujeron la producción del vino principalmente para actividades eclesiásticas; hasta 
1888 inició operaciones la primera bodega vinícola, aunque la llegada de inmigrantes 
rusos molokanes en el valle contribuyó a una mayor producción de vino en la zona, 
llegándose a convertir con el tiempo en su principal actividad socioeconómica (Quiñonez-
Ramírez et al., 2018). Con el desarrollo del modelo neoliberal, las regiones vitivinícolas 
mexicanas exploraron el enoturismo (García-Rodea et al., 2022), el cual comenzó a 
despuntar en los primeros años dos mil, y veinte años después continuaba en crecimiento 
(Novo et al., 2019). Las organizaciones dedicadas a la vitivinicultura, gastronomía y 
hotelería del Valle de Guadalupe se localizan en los poblados de Francisco Zarco, El 
Porvenir y San Antonio de las Minas, Guadalupe, El Sauzal y El Tigre, donde habitan 
aproximadamente 7.867 personas, siendo más de la mitad originarios del lugar (Sefoa, 
2015). 

El Valle de Guadalupe ha sido habitado durante siglos por la etnia Kumiai y sus 
descendientes residen principalmente en las comunidades de San Antonio Nécua y en 
San José de la Zorra. Si bien históricamente la actividad vitivinícola de la zona se ha visto 
impactada por la escasez de agua y los vaivenes económicos (Álvarez y Garza, 2018), 
también destacan las tensiones con la etnia Kumiai, la cual ha denunciado la invasión 
de tierras y la sobreexplotación del agua por parte de las vitivinícolas (Garduño, 2017). 
El interés de los productores por dar continuidad a la industria los llevó a presionar al 
gobierno para el desarrollo de una planta desaladora y acueductos (Ayala, 2019; Banco 
de Desarrollo de América del Norte, 2022). Por su parte, algunos grupos Kumiai se 
han organizado para ofrecer servicios turísticos culturales (México Desconocido, 2022), 
mientras otros han iniciado su propio viñedo y producción de vino, con la expectativa 
de sumarse a la oferta de experiencias enoturísticas que ofrece el valle (García, 2022).

El Valle de Guadalupe recibe más de 750.000 visitantes anuales, tanto nacionales como 
extranjeros, predominando los estadounidenses, debido a su cercanía geográfica con el 
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Estado de California (Quiñonez-Ramírez et al., 2018). Se ha identificado que el perfil 
del visitante se enfoca en el interés por disfrutar de actividades asociadas con el vino, el 
valor por la estética y el ambiente ofrecido en la oferta turística de la ruta (Hernández et 
al., 2022). La contribución económica del turismo para el Estado de Baja California ha 
llegado a alcanzar hasta el 11% del producto interno bruto estatal (Quiñonez-Ramírez et 
al., 2018). Estudios anteriores han identificado que el enoturismo beneficia el crecimiento 
económico de las regiones vitivinícolas de todo el mundo a través aspectos como la 
fidelización, el valor de marca y los atributos que el destino ofrece; sin embargo, aún hay 
pocos estudios sobre el efecto de estas variables en el valor experiencial del enoturismo 
(Moon y Han, 2018).

Así, por un lado se ha destacado la importancia del valor de marca de los destinos 
turísticos. Algunos investigadores han recomendado ampliar su comprensión actual, ya 
que se trata de un constructo que resalta la identidad única del lugar desde la perspectiva 
de los consumidores, y contribuye a entender los comportamientos de consumo y predecir 
la intención de comportamiento y la lealtad (Boo et al., 2009; Sharma et al., 2022). Y, 
por otro lado, los destinos incluyen varios atributos que integran la marca del lugar, lo 
que permite desarrollar una marca paraguas. La marca ha sido definida a partir de 
la imagen del consumidor para poder analizar el destino desde la perspectiva de los 
receptores. Muchos estudios de los atributos del destino se han enfocado a comprender 
su efecto en la satisfacción y en el desempeño del destino; sin embargo, esta investigación 
se enfoca en el efecto sobre la experiencia obtenida en el destino (Molinillo et al., 2022).

Varios países emergentes están desarrollando una industria enoturística. No obstante, 
aún son escasas las investigaciones que refieren al valor de marca y la experiencia 
del turista para recomendar el destino en estos países. Por ejemplo, en México se ha 
estudiado la imagen de marca de la cerveza, mas aún no existen estudios de referencia 
sobre la zona vitivinícola de Baja California, y en específico del Valle de Guadalupe. Por 
lo anterior, resulta importante contar con investigaciones empíricas que brinden aporte 
al conocimiento en el marketing estratégico que favorezca la comprensión del tema para 
especialistas, académicos y empresarios del destino enoturístico. Así, esta investigación 
cuenta con dos objetivos. El primero consistió en evaluar el impacto del valor de marca 
y los atributos del destino enoturístico Valle de Guadalupe, en Baja California, México, 
sobre el valor percibido en la experiencia del destino, y el efecto de este sobre la intención 
de recomendar y revisitar el propio destino. Y el segundo objetivo apunta a explorar si 
existe alguna diferencia en las relaciones expuestas en el modelo respecto a tres variables 
demográficas: género, edad y lugar de procedencia.

Marco teórico

A continuación, describiremos las características de los constructos involucrados en la 
investigación, sustentando conceptualmente cada una de las cinco hipótesis planteadas.
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Valor de marca y valor percibido en la experiencia de destinos enoturísticos

El valor de la marca de un destino turístico se genera mediante percepciones positivas 
de los visitantes conlleva revisitar el lugar y recomendarlo “boca-oreja” para la atracción 
de turistas. Desde la perspectiva de la imagen, el valor de marca del destino turístico 
considera la marca del destino como una adición al producto que incluye diversos activos 
y pasivos funcionales y emocionales (Boo et al., 2009). Para Aaker (1991), el valor de marca 
es un constructo de alto orden con cinco dimensiones: reconocimiento de la marca, 
lealtad a la marca, valor percibido de la marca, calidad percibida de la marca e imagen 
de la marca. Mientras la lealtad a la marca se considera un componente conductual, los 
restantes son catalogados como variables perceptuales. Diferentes investigaciones han 
aplicado dicha conceptualización o sus adaptaciones en estudios sobre destinos turísticos 
(Boo et al., 2009) y enoturísticos (Gómez y Molina, 2013), y se ha encontrado que el 
valor de la marca de un destino repercute sobre la experiencia que los turistas tienen del 
mismo durante su visita (Tsai et al., 2013). 

Tal experiencia en el destino se entiende como la percepción del valor funcional, social 
y epistémico que los turistas atribuyen al lugar durante su visita (Gill et al., 2007). Así, 
el valor funcional o utilitario se asocia a atributos de precio, relación precio-calidad, 
infraestructura, espacio, calidad e interiores que propician una buena experiencia 
(Gunasekar et al., 2022), mientras que el valor social se vincula a la importancia que 
el visitante otorga a su visita en función de los otros. Por ejemplo, en una investigación 
sobre la visita a bodegas de vinos, Gill et al. (2007) describieron el valor social como la 
aprobación que la visita de una persona a las bodegas causa en otras que son importantes 
para ella. Por su parte, el valor epistémico implica la capacidad de la experiencia 
enoturística para ser significativa entre los visitantes (Hsu et al., 2022). Una investigación 
realizada en Irán comprobó que el efecto del valor de marca afecta al valor percibido 
en la experiencia de manera positiva y significativa (Qaemi, 2012). Entonces, dado que 
investigaciones previas han encontrado que el valor de marca influye sobre el valor 
percibido en la experiencia, proponemos la siguiente hipótesis: “H1: el valor de marca 
del destino influye sobre el valor percibido en la experiencia en el destino enoturístico”.

Evaluación de los atributos del destino y valor percibido en la experiencia del 
destino

Se espera que la evaluación de los atributos del destino influya sobre el valor percibido 
en la experiencia de los destinos turísticos (Kim et al., 2012). Los atributos del individuo 
derivados de una experiencia turística permiten que los destinos puedan establecer 
nuevas estrategias de marketing para atraer visitantes y ser competitivos a largo plazo. 
Los atributos de los destinos pueden variar entre ellos, aunque comúnmente incluyen 
el conjunto de instalaciones turísticas y los servicios que se ponen a disposición de los 
turistas (Eid et al., 2019). Por ejemplo, Eusébio y Vieira (2013) incluyeron servicios básicos, 
accesibilidad y atracciones. En cambio, Jani y Hwang (2011) consideraron alojamiento, 
transporte, atracciones, y otros servicios, mientras Lee (2015) incluyó alojamiento, 
accesibilidad, atracciones, restaurantes y seguridad. El propósito de los atributos de un 
destino es proporcionar un conjunto coherente de atributos, adheridos a los recursos 
físicos, naturales y culturales, que sirvan como base de atracción a un destino y generar 
competitividad. 
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La presente investigación busca probar que la evaluación de los atributos del destino 
influye sobre la experiencia en el destino. Dicho efecto se ha comprobado previamente 
en otros contextos y en estudios diferentes al enoturismo; por ejemplo, una investigación 
realizada en Corea del Sur a turistas chinos, identificó que los atributos del destino 
influyen positiva o negativamente en la experiencia (Moon y Han, 2018). También, una 
investigación realizada en Malasia encontró que los atributos de un destino turístico 
Halal influyen sobre la experiencia (Isa et al., 2018). Al respecto, se propone la siguiente 
hipótesis: “H2: la evaluación de los atributos del destino influye sobre el valor percibido 
en la experiencia en el destino enoturístico”.

Valor percibido en la experiencia en el destino e intención de regresar

Es posible suponer que el valor percibido en la experiencia en el destino influye en la 
intención a regresar al destino turístico, ya que la experiencia tiene una implicación 
emocional que suele producirse después del consumo (Cetin et al., 2019). Por ello, la 
oferta de un destino atractivo debe gestionarse de forma eficaz para lograr la máxima 
sensación de bienestar y que el visitante tenga el deseo de regresar a dicho destino en 
particular (Liao y Chuang, 2020). La intención de regresar es un concepto diferente a la 
lealtad, porque un turista puede ser fiel a un destino, pero no necesariamente volverá a 
él. Así, la intención de regresar se entiende como la intención de los viajeros de volver a 
experimentar el mismo producto turístico en el mismo destino (Woyo y Slabbert, 2020). 

Investigaciones previas han probado que el valor percibido en la experiencia en el destino 
influye en la intención a regresar. Por ejemplo, una investigación realizada en la isla de 
Mallorca, España, encontró que el valor de las experiencias previas puede afectar la 
intención de un turista a regresar (Campo-Martínez et al., 2010). También de Oliveira et 
al. (2019) hallaron en su investigación realizada en Brasil que el valor percibido asociado 
a las experiencias experimentadas en el destino puede influir en las intenciones de volver 
a visitarlo. Al respecto surge la hipótesis “H3: el valor percibido en la experiencia en el 
destino influye sobre la intención de regresar al destino enoturístico”.

Valor percibido en la experiencia en el destino e intención de recomendar el 
destino

La experiencia en el destino puede llegar a influir en la intención a recomendar un destino 
turístico, dado que muchos turistas buscan experiencias distintivas o únicas al visitar un 
lugar, y cuando existe un alto valor percibido de la experiencia, podría existir una mayor 
predisposición a compartirla. Trabajos previos han identificado que las atracciones y la 
experiencia general de la visita al destino son determinantes clave que influyen en la 
intención de recompra (Kim et al., 2012). Entonces, el valor de la experiencia en el destino 
no solamente constituye un aspecto importante para los visitantes, quienes internalizan y 
externalizan las respuestas asociadas a los estímulos recibidos durante su visita, sino que 
también es una variable relevante para el marketing del destino y para las empresas que 
operan en él (Moon y Han, 2018).

Investigaciones empíricas han comprobado el efecto del valor de la experiencia sobre 
la intención de los viajeros en revisitar un destino turístico. Algunos expertos afirman 
que el propósito de recomendar un lugar incluye asociaciones de bienestar por todos 
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los servicios de calidad que se encuentran en el sitio (Constantin et al., 2022). También, 
un estudio realizado con turistas mexicanos encontró que la experiencia es un factor 
relevante en turistas activos y es un predictor de la intención de recomendar el destino 
(Carvache-Franco et al., 2022). Por ello, se propone la siguiente hipótesis: “H4: el valor 
percibido en la experiencia en el destino influye sobre la intención de recomendar el 
destino enoturístico”.

Intención de regresar al destino e intención de recomendarlo

Por último, se espera que la intención de que un turista quiera regresar un destino 
determinado influya sobre su intención de recomendarlo, ya que, en un entorno 
de amplias ofertas, los destinos turísticos competitivos no solamente esperan que los 
visitantes queden satisfechos, sino que generen intenciones y conductas que atraigan 
a otros visitantes. Desde la teoría de la lealtad, la intención de regresar es un símil a 
la intención de recompra, es decir, los visitantes están dispuestos a volver a visitar un 
destino cuando tienen una experiencia turística buena y satisfactoria, mientras que la 
intención de recomendar el destino se entiende como un aspecto conativo de una lealtad 
reflejada en el nivel de disposición de que una persona sugiera el destino a otras (Cham et 
al., 2021). Desde la perspectiva del marketing, implica la probabilidad de que los turistas 
que ya visitaron el destino recomienden el destino a otros (Assaker y Hallak, 2013). 

Así, en el turismo se han estudiado las características del destino de viaje en la intención 
de regresar al destino y recomendarlo, temas asociados a una experiencia de viaje grata. 
La intención de volver se basa en las recomendaciones hechas por aquellos que están 
dentro de las redes sociales y profesionales inmediatas, ya que pueden tener una mayor 
influencia en la elección del destino de viaje (Ozturk y Gogtas, 2016). Por ello, se propone 
la siguiente hipótesis: “H5: la intención de regresar al destino enoturístico influye sobre 
la intención de recomendarlo”.

Metodología

Realizamos una investigación cuantitativa, explicativa, no experimental y transversal. 
La población de estudio se definió como turistas mexicanos y extranjeros que visitaron 
viñedos del Valle de Guadalupe en Baja California, entre marzo y agosto de 2018, 
a quienes se aplicó una encuesta personal. Se aplicó un muestreo de conveniencia a 
300 turistas en el Valle de Guadalupe; los participantes voluntariamente aceptaron 
colaborar y respondieron un cuestionario diseñado a partir de escalas validadas (Tabla 
1). Aunque existía la opción de responder el instrumento en español o en inglés, todos 
los participantes respondieron la versión en español. Respecto a las escalas utilizadas, 
el valor de marca del destino fue medido con la escala de cinco dimensiones formativas 
(reconocimiento de la marca del destino, lealtad a la marca del destino, valor percibido 
de la marca, calidad percibida de la marca del destino, imagen de la marca del destino), 
desarrolladas por Gómez y Molina (2013); la evaluación de los atributos del destino 
se evaluó con tres dimensiones reflexivas (servicios básicos, accesibilidad y atracciones) 
propuestas por Eusébio y Vieira (2013); valor percibido de la experiencia en el destino 
se midió como un constructo de segundo orden reflexivo con tres dimensiones (valor 
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funcional, social y epistémico), con la escala de Prebensen et al. (2012); la intención de 
regresar al destino y la intención de recomendar el mismo fueron evaluadas con las 
escalas de Sun et al. (2013), se utilizando como variable control el lugar de procedencia. 
La Tabla 1 presenta las escalas utilizadas.

Para medir los ítems, se utilizó una escala de intervalo de siete puntos, desde 1 “totalmente 
en desacuerdo” hasta 7 “totalmente de acuerdo”. El análisis fue efectuado mediante un 
modelo de Ecuaciones Estructurales con Mínimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM), 
a través del software SmartPLS con 5.000 submuestras. PLS-SEM se considera una 
técnica de análisis adecuada porque permite la estimación simultánea de múltiples 
relaciones entre una o más variables independientes y una o más variables dependientes.

Tabla 1. Escalas utilizadas
Table 1. Scales used

Valor de marca del destino

Dimensión Reconocimiento de la marca del destino
RM1. Creo que el área geográfica del Valle de Guadalupe tiene una buena reputación
RM2. Creo que el área geográfica del Valle de Guadalupe es muy conocida
RM3. Creo que las características de los vinos del área geográfica del Valle de Guadalupe vienen rápidamente a la 
mente
RM4. Cuando se piensa en vinos, el área geográfica del Valle de Guadalupe es la primera que viene a mi mente

Dimensión Lealtad a la marca del destino
LM1. Considero que el área geográfica del Valle de Guadalupe es un lugar donde se disfruta
LM2. La zona del Valle de Guadalupe es mi preferida para realizar enoturismo
LM3. Soy leal a realizar turismo enológico al área geográfica del Valle de Guadalupe
LM4. Considero que el área geográfica del Valle de Guadalupe es un lugar para recomendar a otras personas

Dimensión Valor percibido de la marca
VP1. Pienso que los precios de los servicios turísticos de la zona del Valle de Guadalupe son razonables
VP2. Considerando lo que se paga por un viaje a la zona del Valle de Guadalupe, creo que se consigue mucho más 
que visitando otras zonas enoturísticas
VP3. Considero que visitar la zona del Valle de Guadalupe es económico
VP4. Los beneficios que he obtenido al realizar turismo enológico en la zona del Valle de Guadalupe son 
superiores a los costos que me ha ocasionado la visita
VP5. Creo que visitar el área geográfica del Valle de Guadalupe fue una buena decisión

Dimensión Calidad percibida de la marca del destino
CP1. Considero que la oferta turística del área geográfica del Valle de Guadalupe es de gran calidad
CP2. Considero que el área geográfica del Valle de Guadalupe proporciona experiencias turísticas de calidad
CP3. Después de conocer los vinos del área geográfica del Valle de Guadalupe, creo que las expectativas sobre mi 
viaje son superiores
CP4. Creo que el área geográfica del Valle de Guadalupe se percibe mejor que otras rutas de vino o áreas similares

Dimensión Imagen de la marca del destino
IM1.Considero que área geográfica del Valle de Guadalupe se adapta a la personalidad de los turistas enológicos
IM2. Creo que, en el entorno enológico, visitar el área geográfica del Valle de Guadalupe refleja una buena 
imagen social
IM3. Pienso que la imagen del área geográfica del Valle de Guadalupe es consistente con la personalidad de los 
turistas enológicos
IM4. Visitar el área geográfica del Valle de Guadalupe identifica los gustos personales de los turistas enológicos
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Evaluación de los atributos del destino

Dimensión Servicios básicos
SB1. Considero que los precios del alojamiento en el Valle de Guadalupe son atractivos, respecto a otros destinos 
turísticos
SB2. Considero que los precios de los alimentos y bebidas en Valle de Guadalupe son aceptables 
SB3. Considero que la calidad de los alimentos y bebidas que se ofrecen en Valle de Guadalupe corresponde a mis 
expectativas 
SB4. Considero que el Valle de Guadalupe ofrece calidad en alimentos y bebidas
SB5. Creo que la calidad del alojamiento en el Valle de Guadalupe corresponde a lo que esperaba 

Dimensión Accesibilidad
AC1. Pienso que la señalización en Valle de Guadalupe facilita a los visitantes la localización de las vinícolas y 
lugares de interés
AC2. Creo que la infraestructura y transporte del Valle de Guadalupe es de calidad aceptable para los visitantes
AC3. Creo que el tránsito hacia el Valle de Guadalupe es de rápido acceso

Dimensión Atracciones
AT1. He encontrado atractivos históricos y culturales en Valle de Guadalupe
AT2. He notado que el Valle de Guadalupe cuenta con escenarios y atractivos naturales de interés

Valor percibido de la experiencia en el destino

Dimensión Valor funcional

VF1. Creo que el Valle de Guadalupe ofrece una buena relación calidad-precio
VF2. Creo que las tarifas de los servicios en la región del Valle de Guadalupe son razonables
VF3. Pienso que la región del Valle de Guadalupe presenta una infraestructura bien conformada
VF4. Creo que la oferta turística (hoteles, restaurantes, bodegas de vino, museos, etcétera) del Valle de Guadalupe 
brinda un nivel aceptable de calidad
VF5. Pienso que la oferta turística (hoteles, restaurantes, bodegas de vino, museos, etcétera) de la región del Valle 
de Guadalupe está bien organizada
VF6. Creo que la oferta turística (hoteles, restaurantes, bodegas de vino, museos, etcétera) del Valle de Guadalupe 
tiene una calidad consistente
VF7. Los atractivos turísticos del Valle de Guadalupe me hacen sentir aventurero(a)

Dimensión Valor social
VS1. Estar en Valle de Guadalupe me hace sentir socialmente más aceptado
VS2. Mi viaje por el Valle de Guadalupe mejora la forma en que soy percibido
VS3. La visita por el Valle de Guadalupe me ayuda a sentirme aceptable para los demás
VS4. Mi visita por el Valle de Guadalupe me permite impresionar a otros

Dimensión Valor epistémico
VE1. Creo que la región del Valle de Guadalupe ofrece una auténtica experiencia 
VE2. Pienso que la región del Valle de Guadalupe satisface mi curiosidad 
VE3. Creo que es emocionante visitar la región del Valle de Guadalupe
VE4. Creo que la visita a la región del Valle de Guadalupe es estimulante 
VE5. Mi visita a la región del Valle de Guadalupe me hace feliz
VE6. Mi visita a la región del Valle de Guadalupe me hace sentir aventurero(a) 
VE7. Creo que la visita a la región del Valle de Guadalupe ha sido educativa

Intención de volver al destino

IV1. Me gustaría visitar de nuevo el Valle de Guadalupe
IV2. Probablemente vuelva a visitar el Valle de Guadalupe en dos años

Intención de recomendar el destino

IR1. Recomendaré la visita a la región del Valle de Guadalupe a otros
IR2. Animaré a otras personas a visitar el Valle de Guadalupe

Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.
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Resultados

Características de las y los participantes

El 56.3% de los encuestados fueron mujeres y 43.7% hombres. Los encuestados más 
jóvenes tenían 16 años y el mayor 74 años, 13% tenía 20 años o menos, 40.6% entre 21 
y 30 años, 22.9% entre 31 y 40 años, 11.6% entre 41 y 50 años, 7.5% entre 51 y 60 años, 
y 4.5% 61 años o más. Además, el 65.4% manifestó contar con estudios de educación 
superior; el 69.3% de los encuestados provenían de Estados Unidos, el 30.3% de México 
y solamente el 0.3% de España. Los lugares más visitados por los turistas fueron las 
vinícolas (33.2%), seguido por balnearios (22.9%) y restaurantes (21.6%) (Tabla 2).

Tabla 2. Características de los encuestados
Table 2. Characteristics of respondents

Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.

Modelo de medición

Como el modelo contiene constructos reflexivos y formativos se utilizaron diferentes 
criterios de evaluación para cada uno de ellos. Para los constructos latentes reflexivos 
se realizaron pruebas de fiabilidad, validez convergente y validez discriminante. 
La fiabilidad fue evaluada a través de Alpha de Cronbach (α) y todos los constructos 
presentaron valores por encima de 0.70; la validez convergente a través de las cargas 
factoriales de los ítems reflejaron valores significativos, la carga más baja con un valor de 
0.739 (VF7) y la carga más alta con un valor de 0.941 (IV1). Los valores de la fiabilidad 
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compuesta (FC) y Rho_A superaron el punto de corte de 0.70, y los de varianza media 
extraída (AVE) excedieron 0.50 (Hair J, et al., 2016), por lo que el modelo tiene validez 
convergente (Tabla 3). La validez discriminante fue evaluada por dos medios: criterio 
Fornell-Larcker y Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT). El primero verifica que la raíz 
cuadrada del AVE de cada constructo es mayor que la correlación más alta con cualquier 
otro. En cambio, HTMT se calcula a partir de la media de las correlaciones de los 
indicadores entre los constructos que miden diferentes aspectos del modelo, en relación 
con la media de las correlaciones de los indicadores dentro del mismo constructo; si 
el valor supera 0.90, la validez discriminante plantea ciertos problemas entre dos 
constructos reflexivos. Los resultados evidencian que las medidas reflexivas de primer 
orden son válidas para todos los ítems y sus respectivos constructos (Tabla 3).

Tabla 3. Evaluación de la fiabilidad, la validez convergente y discriminante de los constructos 
reflexivos

Table 3. Evaluation of reliability, convergent and discriminant validity of reflective constructs

Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.
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Para el caso de los indicadores formativos de valor de marca del destino, se examinaron 
los pesos y la significancia de su asociación con su respectivo constructo. Aunque algunas 
ponderaciones son bajas, todas las cargas son significativas, por lo que todos los ítems 
se mantienen en el modelo. El valor del factor de inflación de la varianza (VIF) es un 
indicador de multicolinealidad específica de cada variable predictora del modelo; todos 
los valores se encuentran por debajo de 3.3, por lo que no existe multicolinealidad. Se 
evaluó la validez de los ítems con el coeficiente de adecuación (R²a), que refleja que la 
varianza de los indicadores se comparte con los constructos formativos. Todos los valores 
superaron el umbral de 0.50, por lo que la mayor parte de la varianza de los indicadores 
se comparte con el constructo global (valor de marca del destino) y los indicadores son 
representaciones válidas del mismo (Tabla 4).

Tabla 4. Validación del constructo de orden superior (valor de marca del destino)
Table 4. Higher-order construct validation (target flag value)

Constructo Medidas Pesos Significancia VIF R²a

Calidad percibida de la marca del destino

CP1 0.825 p<0.001 2.031

0.84
CP2 0.871 p<0.001 2.361

CP3 0.816 p<0.001 1.767

CP4 0.755 p<0.001 1.629

Imagen de la marca del destino

IM1 0.777 p<0.001 1.623

0.64
IM2 0.845 p<0.001 1.967

IM3 0.864 p<0.001 2.282

IM4 0.806 p<0.001 1.901

Lealtad a la marca del destino

LM1 0.836 p<0.001 2.163

0.61
LM2 0.815 p<0.001 1.968

LM3 0.844 p<0.001 2.080

LM4 0.870 p<0.001 2.461

Reconocimiento de la marca del destino

RC1 0.771 p<0.001 1.486

0.59
RC2 0.823 p<0.001 1.825

RC3 0.805 p<0.001 1.695

RC4 0.770 p<0.001 1.571

Valor percibido de la marca

VP1 0.727 p<0.001 1.720

0.65

VP2 0.788 p<0.001 1.811

VP3 0.691 p<0.001 1.688

VP4 0.781 p<0.001 1.780

VP5 0.682 p<0.001 1.229
Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.
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Modelo estructural

Se evaluaron las correlaciones múltiples al cuadrado para cada variable latente endógena 
(R2), los coeficientes de trayectoria estandarizados (β) de las hipótesis, y se utilizó el 
procedimiento de bootstrapping con 5.000 remuestreos para calcular la significancia de las 
estimaciones a través del estadístico t. Como se muestra en Figura 1, la variable control, 
lugar de procedencia, no influye sobre la intención de regresar ni en la intención de 
recomendar el destino: las cinco hipótesis propuestas fueron apoyadas (Tabla 5). El valor 
de marca del destino influye sobre la experiencia en el destino (β = 0.293, t = 3.803, p 
< 0.001), y la evaluación de los atributos del destino influye sobre la experiencia en el 
destino (β = 0.362, t = 4.525, p < 0.001). Además, la experiencia en el destino afecta 
tanto la intención de regresar (β = 0.437, t = 8.045, p < 0.001) como la intención de 
recomendar (β = 0.162, t = 3.731, p < 0.001), y la intención de regresar influye sobre la 
intención de recomendar (β = 0.656, t = 10.317, p < 0.001).

El modelo estructural explica el 30.2% de la varianza de la experiencia en el destino 
(R2= 0.302), el 19.2% de la intención de regresar (R2= 0.192) y el 54.9% de intención 
de recomendar el destino (R2= 0.549). Tales coeficientes de determinación representan 
un poder predictivo entre moderado y sustancial (Hair et al., 2016). El tamaño del efecto 
f2 valora la contribución de un constructo exógeno a una variable latente endógena; 
algunos de los valores están por encima de 0.15 y otros de 0.35, por lo que los tamaños 
de los efectos se encuentran entre moderados y altos. La relevancia predictiva se midió 
con el indicador Stone-Geisser (Q2) y se espera que sea mayor a cero (Hair et al., 2016). 
Los resultados reflejan para valor de marca del destino Q²=0.442, experiencia en el 
destino Q²=0.145, intención de regresar Q²=0.159 e intención de recomendar el destino 
Q²=0.457, por lo que el modelo cuenta con relevancia predictiva.

Tabla 5. Contrastación de hipótesis
Table 5. Hypothesis testing

Hipótesis Coeficiente de 
trayectoria (β)

Estadístico
t Sig. Inferencia

Resultado 
de la 

hipótesis

H1. El valor de marca del destino influye 
sobre el valor percibido en la experiencia 
en el destino enoturístico

0.293 *** 3.803 .000 Significativa Confirmada

H2. La evaluación de los atributos del 
destino influye sobre el valor percibido en 
la experiencia en el destino enoturístico

0.362 *** 4.525 .000 Significativa Confirmada

H3. El valor percibido en la experiencia 
en el destino influye sobre la intención de 
regresar al destino enoturístico

0.437 *** 8.045 .000 Significativa Confirmada

H4. El valor percibido en la experiencia 
en el destino influye sobre la intención de 
recomendar el destino enoturístico

0.162 *** 3.731 .000 Significativa Confirmada

H5. La intención de regresar al destino 
enoturístico influye sobre la intención de 
recomendarlo

0.656 *** 10.317 .000 Significativa Confirmada

   ***p<0.001 Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.
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Figura 1. Modelo contrastado
Figure 1. Contrasted model

Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.

Efectos indirectos en el modelo

Además de los efectos directos, estudiamos los efectos indirectos. El valor de marca del 
destino tiene un efecto indirecto tanto en la intención de regresar al destino como en la 
intención de recomendarlo. También la evaluación de los atributos del destino muestra 
un efecto indirecto sobre intención de regresar y en intención de recomendar el destino. 
Asimismo, la experiencia en el destino cuenta con un efecto indirecto en intención de 
recomendar el destino a través de la intención de regresar. Todos los efectos indirectos 
son significativos (Tabla 6); el efecto indirecto más fuerte se presenta de experiencia en 
el destino a la intención de recomendarlo a través de la intención de regresar (β=0.287, 
p<0001).

Tabla 6. Efectos indirectos
Table 6. Indirect effects

 Muestra 
original

Media de la 
muestra

Desviación 
estándar

Estadísticos 
t Valores p

Valor de marca del destino /
Intención de recomendar 0.132 0.133 0.041 3.212 0.001

Valor de marca del destino /
Intención de regresar 0.128 0.130 0.039 3.283 0.001

Evaluación de los atributos del destino 
/ Intención de recomendar 0.162 0.162 0.044 3.665 0.000

Evaluación de los atributos del destino 
/ Intención de regresar 0.158 0.159 0.044 3.566 0.000

Experiencia en el destino /
Intención de recomendar 0.287 0.290 0.049 5.816 0.000

Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.
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Análisis multigrupo

Para responder el segundo objetivo de esta investigación, cuyo propósito consistió en 
explorar si existe alguna diferencia en las relaciones expuestas en el modelo respecto 
a tres variables demográficas, género, edad y lugar de procedencia, se realizaron tres 
análisis multigrupos. El primero de ellos analizó si existían diferencias entre hombres 
y mujeres en las relaciones analizadas en el modelo planteado; el segundo consideró 
la edad, representada por participantes que tenían hasta 40 años (generaciones Z y 
milenio) y los mayores de 40 años (generaciones X y Baby Boomer), y finalmente se 
analizó si existían diferencias por lugar de procedencia, donde uno de los grupos estaba 
conformado por visitantes mexicanos y el segundo por extranjeros. Para tal fin se utilizó 
la herramienta de análisis multigrupo-PLS (MGA), considerada como una técnica 
robusta para la comparación de grupos (Black y Babin, 2019).

Se verificó cumplir con tres tipos de invariabilidad a través de un análisis MICOM. 
Primero comprobamos la invariabilidad de configuración, dado que los ítems para los 
tres análisis son los mismos entre los grupos. Luego, para constatar la invariabilidad 
composicional se verificó que las correlaciones de las variables latentes entre los grupos 
en los tres modelos no fueran significativamente diferentes de 1 y con una significancia 
mayor a 0.05. Y, por último, se evaluó la invariabilidad de medida, verificando que 
no existieran diferencias entre cada uno de los valores promedio y las varianzas de los 
grupos (Henseler et al., 2016).

La valoración de cada modelo estructural se apoyó del análisis MGA de Henseler y la 
prueba de permutación (Chin y Dibbern, 2010; Henseler et al., 2009). Los resultados de 
la comparación entre mujeres y hombres no mostraron diferencias en ninguna de las 
relaciones estudiadas. Sin embargo, respecto a los grupos de edad, se encontraron tres 
diferencias significativas. Así, puede decirse que los mayores de 40 años, representados 
por encuestados de las generaciones X y Baby Boomer, presentan una mayor influencia 
del valor de marca sobre el valor percibido en la experiencia en el destino (β<=40=0.266; 
β>40=0.522), y muestran un mayor efecto del valor percibido en la experiencia en el destino 
sobre la intención de recomendar el destino enoturístico (β<=40=0.137; β>40=0.365). En 
cambio, los visitantes de 40 años o menos, representados en la investigación por las 
generaciones Z y milenio, muestran un efecto más alto en el efecto de la intención a regresar 
sobre la intención de recomendar el destino enoturístico (β<=40=0.709; β>40=0.326). 
Finalmente, respecto a la comparación por lugar de procedencia no se encontraron 
diferencias significativas entre los grupos. Los resultados del análisis multigrupo indican 
la necesidad de desarrollar estrategias del valor de marca del Valle de Guadalupe y 
el valor de la experiencia del destino enoturístico por grupos de edad o generaciones; 
además, se identificó que cuando los visitantes de los grupos generacionales más jóvenes 
desarrollan la intención de regresar al destino, es mucho más probable que recomienden 
el destino, que los visitantes de generaciones mayores. La Tabla 7 muestra los resultados 
del análisis multigrupo.
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Tabla 7. Análisis multigrupo
Table 7. Mutigroup analysis

Fuente: elaboración propia. Source: own elaboration.
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Discusión de resultados

Los resultados mostraron que valor de marca del destino influye positivamente sobre 
valor percibido en la experiencia en el destino, concordando con otras investigaciones 
(Qaemi, 2012) que sostienen que la experiencia en el destino es el resultado del valor de 
marca y que esta relación es uno de los elementos más importantes derivados del valor 
de marca del destino. Dado que las dimensiones de calidad percibida en el destino y la 
imagen de la marca del destino son las que presentan un mayor impacto en el valor de 
marca del destino evaluado, se esperaría que los proveedores de servicios turísticos en 
la región del Valle de Guadalupe realicen esfuerzos por perfeccionar ambas variables, 
sosteniendo el valor percibido en la experiencia de los visitantes.

También se confirmó que la evaluación de los atributos del destino influye positivamente 
sobre la experiencia en el destino. Ello coincide tanto con otras investigaciones que 
destacan la relevancia de los atributos del destino en la experiencia turística son un 
antecedente de la experiencia (Li et al., 2021). En esta investigación, de las tres dimensiones 
que conforman los atributos del destino la accesibilidad es la más relevante para los 
encuestados, seguido por los servicios básicos y finalmente, las atracciones. Entonces, 
se espera que la inversión en infraestructura y señalizaciones, así como la provisión 
de alojamiento y alimentos de calidad a precios atractivos para los visitantes (Eusébio 
y Vieira, 2013) serán relevantes para impactar positivamente en el valor funcional, 
epistémico y social de la experiencia percibida (Prebensen et al., 2012) en la visita al Valle 
de Guadalupe.

Se confirmó que el valor percibido en la experiencia en el destino influye en la intención 
de regresar. Tal resultado coincide con otras investigaciones, como la de Kim et al. (2012) 
realizada sobre las percepciones de visita a Corea del Sur en estadounidenses, verificando 
que la experiencia de viaje afecta la intención de volver a visitarlo. Además, los resultados 
mostraron que la experiencia es valorada principalmente por el valor funcional, es decir 
por los beneficios utilitarios y los atributos de elección del destino como, por ejemplo, 
la relación precio-calidad, seguida por el valor epistémico que implica la curiosidad, 
la novedad y el conocimiento que despierta el destino, y en menor medida, el valor 
social que refiere a la capacidad del destino para mejorar el autoconcepto social. Por lo 
tanto, la inversión en optimizar la experiencia desde atributos funcionales y epistémicos 
en el Valle de Guadalupe, tendrán un impacto positivo en la intención de recomendar 
a otros el destino. De la misma manera, se encontró que la experiencia en el destino 
influye positivamente sobre la intención de recomendarlo, y concordando con el trabajo 
de Sorrentino et al. (2020). Tanto la intención de regresar como de recomendar el destino 
son importantes; sin embargo, esta investigación evidenció que la experiencia presenta 
un mayor efecto sobre la intención a regresar al destino que sobre la recomendación. 
Además, la intención a regresar tiene un efecto fuerte y positivo sobre la intención a 
recomendar el destino, mientras que la variable control, representada por el lugar de 
procedencia no tiene un efecto sobre ninguna de las intenciones.

Además, los resultados del análisis comparativo mostraron que solamente existen 
diferencias en las relaciones expuestas en el modelo respecto a los grupos de edad 
considerados, ya que no se encontraron diferencias entre los géneros ni el lugar de 
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procedencia. Ello implica que la experiencia de los visitantes mayores de 40 años se 
ve más afectada por el valor de marca del destino enoturístico, y que esta experiencia 
influirá más en su intención de recomendar el destino enoturístico en comparación a 
los visitantes más jóvenes. En cambio, es probable que cuando los visitantes más jóvenes 
desarrollan una fuerte intención a regresar al destino enoturístico, también generarán 
una mayor intención de recomendarlo a otros, en comparación con los visitantes mayores 
de 40 años. No se identificaron trabajos que hayan corroborado previamente estos efectos 
generacionales, si bien trabajos previos han identificado que los consumidores de vino 
más jóvenes y las mujeres se involucran significativamente con la experiencia enoturística 
(Getz y Carlsen, 2008). Asimismo, el trabajo de Bruwer y Thach (2013) encontró que 
la recomendación del destino es la principal fuente de información para incentivar el 
enoturismo, aunque no identificó diferencias por género o grupos de edad, a diferencia 
de esta investigación que identificó un efecto más fuerte de la intención a regresar hacia 
la intención a recomendar entre los visitantes de generaciones más jóvenes.

Conclusión

Por una parte, esta investigación evaluó el impacto del valor de marca y los atributos de 
un destino enoturístico sobre el valor percibido en la experiencia del destino, y el efecto 
de este sobre la intención de recomendar y revisitar el destino, y por otra, exploró si 
existía alguna diferencia en las relaciones expuestas en el modelo respecto a tres variables 
demográficas, género, edad y lugar de procedencia. Se concluyó que el impacto del valor 
de marca y los atributos de un destino enoturístico impactan positivamente sobre el valor 
percibido en la experiencia del destino, y que este último incide positivamente tanto en la 
intención de recomendar, como en la intención revisitar el destino enoturístico estudiado. 
Además, se encontró que la edad (representada por dos grupos de edad, mayores de 40 
años y 40 años o menos) es una variable que influye en el efecto del valor de marca 
del destino enoturístico, y la experiencia en el destino, la experiencia en el destino y la 
intención de recomendarlo, así como en la intención de regresar y recomendar el destino 
enoturístico.

Al igual que otras investigaciones, esta también presenta algunas limitaciones, ya que 
para la recolección se utilizó un muestreo no probabilístico de conveniencia a turistas 
que visitaron el Valle de Guadalupe, y aunque esta investigación se enfocó en el factor 
económico del enoturismo, indudablemente, existe un costo ambiental y social cuyas 
propuestas y acciones han sido insuficientes (Reyes-Orta et al., 2018), por lo que son 
necesarios estudios futuros que se aborden desde estos enfoques. Asimismo, a fin de 
comprender más profundamente el fenómeno investigado, se recomienda realizar 
estudios longitudinales, lo que permitiría identificar si semanas o meses después de 
vivir la experiencia en el destino, se modifica el valor percibido del destino, así como la 
intención de regresar y la intención recomendar el destino visitado. Además, podrían 
ser incluidas dos variables comportamentales asociadas con el regreso al destino y la 
recomendación del mismo a otras personas.
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