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1. Resumen.

El objetivo del presente trabajo fue la identificacion de las dimensiones del valor percibido
para destinos turisticos oscuros en jovenes colombianos de generaciones “Y” y “Z”, con una
muestra de 821 participantes, aplicAndose un cuestionario virtual compuesto por 8 subescalas, e
identificando las relaciones existentes entre variables y los factores subyacentes a través de una
serie de andlisis de tipo cuantitativo.

Para el primer grupo de variables analizadas, se llevdé a cabo un analisis factorial
confirmatorio identificando asi que un modelo con cuatro dimensiones correlacionadas presenta
los indices mas altos de bondad de ajuste. Asi, el interés por el turismo oscuro se relacion6 en
primera instancia con la busqueda de sensaciones y en un grado menor, pero consistente, con el
valor hedonico y utilitario percibido por los potenciales clientes.

Como segunda parte del estudio se analizaron los factores relacionados con la intencién de
visita a destinos de turismo oscuro, particularmente respecto al riesgo percibido y los valores de
busqueda de sensaciones, hedonismo y aspectos sociales. Mediante la aplicacion de un analisis de
ecuaciones estructurales se identificd que un modelo con 7 dimensiones correlacionadas presentd

los indices mas altos de bondad de ajuste. En general, el modelo evidencio que la variable de
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intencion de compartir informacion en internet no presenta relacion con la percepcion del cliente
hacia el valor de los diferentes destinos turisticos oscuros, por cuanto no fue incluida en el modelo.
Adicionalmente, se realizé un analisis de invarianza multigrupo, en el cual no se evidenciaron
diferencias significativas entre las generaciones de participantes en cuanto a la percepcion del
valor, pero si se evidenciaron diferencias entre los sexos masculino y femenino.

Se concluyd que el valor percibido por los clientes hacia el turismo oscuro se relaciona con
el valor social, el cual media la basqueda de la identidad, la busqueda de sensaciones y el valor
hedonico. En conjunto estos tipos de valor brindan al cliente la valoracion de utilidad que
desencadena una intencion de visita y bldsqueda de informacion en internet sobre el destino
propuesto.

2. Presentacion.

Uno de los fundamentos de la sociedad humana, es el valor que se asigna a bienes y
servicios. Somos sin lugar a duda una sociedad que gira en torno a la valoracion realizada por las
personas de diferentes aspectos de sus vidas, entre los cuales se encuentran las marcas, ofertas y
demas actividades desarrolladas en el campo del mercadeo. En el mundo actualmente existen una
gran cantidad de bienes y servicios, con una amplia variedad de preferencias y valoraciones
individuales, por lo que en algunos casos las mismas ofertas pueden ser apetecidas para algunos
segmentos y rechazadas al mismo tiempo por otros individuos. Lo anterior significa que es
altamente importante identificar las variables asociadas con la valoracion positiva de las ofertas en
diferentes mercados, dado que la intencion de compra de las personas depende de la evaluacion
que realizan de las caracteristicas de estas ofertas. Este abanico de valores es la piedra angular de

la presente investigacion, en la medida que se analizara la relacién entre los aspectos
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sociodemogréaficos y psicograficos de los consumidores, con la intencidén de vista a destinos
turisticos.

De tal modo, este documento de tesis doctoral se compone de dos estudios, distintos en su
metodologia, pero anclados bajo un mismo objetivo general. Cada estudio sera una pieza clave
para la consecucion de dicho objetivo y se componen de etapas, las cuales han sido pensadas para
encajar de forma estructurada y complementaria.

En conjunto, los estudios permitiran entender la estructura que conforma el valor percibido
por el cliente, adicionalmente brindaran una perspectiva de la relacion que estas variables poseen
con la intencion de visita a un posible destino oscuro, ademés de la relacion con la basqueda de
informacién en internet como forma de obtener informacidn y reafirmacion de la decision de
compra de un paquete turistico.

3. Antecedentes generales.

El mundo esta cambiando, no cabe duda de que multitud de acontecimientos obligan al ser
humano a modificar sus perspectivas, habitos y concepciones sobre lo que es y no benéfico para
si y para el planeta en general. Dicha situacion afecta todos los sectores econémicos, incluido el
sector turistico, el cual se ve obligado a proponer cambios que permitan la adaptabilidad a las
nuevas concepciones por parte de sus consumidores (Berti, 2020; Hurlimann, Moosavi & Browne,
2020; Li et al., 2020; Loehr & Becken, 2020; Nicolaa et al., 2020; Zavaleta-Cortijo et al., 2020;
Grytten & Kaoilo, 2019).

En un entorno cambiante las tecnologias son las nuevas aliadas para diferentes sectores
economicos, siendo las redes sociales virtuales medios para el esparcimiento, la comunicacion,
pero adicionalmente sirviendo como medio diagnostico del mercado (Niemann & Pisla, 2021). De

esta forma, el sector turistico ha evolucionado usando las rede sociales y el internet como un medio


https://businessperspectives.org/journals/author/ola-honningdal-grytten
https://businessperspectives.org/journals/author/viktoriia-koilo

KONRAD
LORENZ  valor Percibido de destinos turisticos oscuros. 11
para atraer a sus clientes, para determinar cuales son los bienes o servicios mas demandados y para
expandir sus servicios de forma constante, respondiendo asiduamente a las necesidades del
consumidor (Kim & Hyun, 2021).

La personalidad de los consumidores, sus creencias y su forma de interactuar, juegan un
papel fundamental al momento de comprender qué es valioso, apetecido y demandado en el
mercado (Aw et al., 2021). Es asi como la identificacion de caracteristicas, en especial todas
aquellas relacionadas con la forma en que las personas valoran las ofertas turisticas, son muy Utiles
para ofrecer al entorno de mercado la capacidad de satisfacer de sus necesidades.

Entender como el cliente valora las ofertas, por qué las valora y qué atributos o rasgos
considera como centrales en la oferta, es actualmente el fundamento para el desarrollo de
adecuados planes de comunicacion y oferta de servicios. Por tal motivo, identificar el perfil del
consumidor se convierte en herramienta clave para mejorar el servicio, ampliar la oferta y brindar
al cliente una mejor experiencia. Asi pues, la comprension de la teoria valor desde la perspectiva
del modelo de consumo permitird la compresion de conducta de eleccion de diferentes ofertas, no

solamente del sector turistico, en la medida que aporta a la comprensién de las variables

individuales que participan en el resultado final en el mercado.

3.1 El valor como base social.

El estudio del consumo requiere el abordaje de procesos bioldgicos, psicolégicos y sociales
que subyacen a la eleccion de productos y servicios. Tanto en las teorias econémicas, como las
socioculturales, se ha planteado la importancia de la valoracion de las alternativas disponibles para
la eleccidn, por lo que diversos autores han desarrollado modelos para identificar y relacionar las

variables que determinan esa valoracion, planteando desde diferentes perspectivas tanto los
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procesos de desarrollo de los valores, como también sus efectos en distintas dimensiones de los
procesos de compra y consumo (Preston & MacMillan-Ladd, 2020).

Uno de los primeros autores en plantear una teoria del valor fue Adam Smith (1776), quien
definio dos tipos de valor, el primero, denominado valor de intercambio, que hace referencia a la
capacidad que posee un bien o servicio para ser intercambiado por otro de igual o similar valor
mercantil y el segundo, el valor de uso, que hace referencia a la capacidad que posee un bien o
servicio para satisfacer las necesidades para las cuales fue disefiado.

Asi, partiendo de una vision unidimensional, la teoria del valor tuvo sus inicios en teorias
econdmicas, una de las mas conocidas es la concepcion de la relacion costo-beneficio que
comprende el balance entre lo que el consumidor obtiene (beneficios deseados y resultados) y lo
que éste ha invertido (dinero) (Zeithaml, 1988). En el campo de la psicologia del consumidor esta
vision se integro con las teorias de las actitudes, para transformar esta concepcién y desarrollar un
constructo multidimensional, que como se observa en la tabla 1, se alejo gradualmente de una
visién objetiva del valor, hacia su analisis como una construccion o percepcion subjetiva del
consumidor.

Tabla 1.

Definiciones de Valor y Valor Percibido

Autor Definicion

Compensacion o “trade off” entre dos variables, calidad

Dodds y Monroe, (1985) o o
percibida y sacrificio.

Evaluacion de la calidad o el beneficio por recibir de un
Monroe y Chapman,

(1987) producto en relacion con el coste o sacrificio inherente en el

precio.
Apreciacion global que el consumidor hace de la utilidad de un

Zeithaml, (1988) ) )
producto basada en las percepciones de lo que recibe y lo que
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Chang y Wildt, (1994)

Gale, (1994)

Dodds et al., (1991)

Fornell et al., (1996).

entrega.
Combinacién de la calidad percibida de un producto y del
precio asociado, que el cliente sintetiza como el valor recibido
Es calidad percibida por el mercado corregida por el precio del
producto.
Una evaluacién de la "equidad” de la confianza que la calidad
del producto/servicio es equivalente al sacrificio monetario.
Es el nivel de calidad de un producto en relacién con el precio

pagado.

Woodruff y Gardial,
(1996)
Guaspari, (1996)

Lovelock, (1996)

Grande, (1996)

Woodruff, (1997)

Compensacion entre las consecuencias positivas y negativas al
usar un producto.
El valor es lo que el cliente consigue por lo que le cuesta
El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos
(valor bruto) menos la suma de todos los costes percibidos
Valor del servicio es la capacidad que posee un servicio para
satisfacer una necesidad.
Evaluacion de atributos del producto, su desempefio y

consecuencias que resultan del uso.

Oliver, (1997)

Anderson y Narus,
(1998)

Grewal et al., (1998)

Un juicio comparativo entre lo que se ha recibido y los costes
de adquisicion.

La valia en términos monetarios de los beneficios técnicos,
econémicos, de servicio y sociales que el cliente de una
compafiia recibe a cambio del precio que paga por la oferta de
mercado
Beneficio neto de los compradores al adquirir un producto o

servicio, que tiene en cuenta tanto el precio como la calidad.

Anderson y Narus,
(1998)

Holbrook, (1999)

El valor es la valia en términos monetarios de los beneficios
que el cliente recibe a cambio del precio que éste paga por el
ofrecimiento de mercado.

El valor es el resultado de un juicio evaluativo.

13
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Valor es la percepcién de la capacidad en un objeto para
Wagpner, (1999) _ )
satisfacer una necesidad.

Sweeney et al., (1999) El valor de un producto es la ratio entre calidad y precio.

Es la diferencia entre el valor total que recibe el cliente y el
Kotler et al., (2000) ]
coste total en el que incurre.
Es la valoracion global que hace el consumidor de la utilidad
Bigné et al., (2000) de una relacion de intercambio basada en las percepciones de
lo que recibe y lo que da.
Evaluacion subjetiva de los beneficios en relacion con los
Ferrell et al., (2002) costes para determinar el valor del producto en relacion con lo

que ofrecen otras compafiias.

Kotler y Armstrong, Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al
(2003) poseer y usar un producto y los costes de obtener el producto.
_ Es una percepcion de los beneficios netos obtenidos a cambio
Chen y Dubinsky, (2003) ] ] o
de los gastos incurridos para obtener los beneficios deseados.
Juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde los
Martin et al., (2004) beneficios y sacrificios componen una evaluacion global del

proveedor del servicio.

Como se evidencia en la tabla 1, han sido diversas las formas de definir el valor, producto
de las diferentes corrientes del pensamiento que han ganado aceptacion en la historia reciente de
la psicologia del consumidor, entre las que se encuentran algunos autores provenientes de
aproximaciones netamente econémicas, como es el caso de la teoria clasica, que concibe la relacién
costo beneficio y entiende al valor como un constructo unidimensional (Zeithaml, 1988).

Por otra parte, se encuentran autores que definen el constructo a partir de una concepcion
multidimensional, quienes, al igual que los autores clasicos, también comprenden el valor como
una relacion de “trade off”’, pero en este caso consideran que no sélo se trata de suma y resta de

elementos econdmicos, sino, ademas, que deben ser incluidos todos aquellos elementos que
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supongan un beneficio, riesgo o perdida para el cliente, entendiendo estos factores como aspectos
de caracter psicoldgico asociados al tiempo invertido, la competencia con otros productos, los
factores sociales, culturales, e incluso la historia de vida del sujeto o las caracteristicas del lugar
en el que se habita (Parasuraman, 1997; Holbrook, 1999; Martin et al., 2004).

Es evidente que, en ambas perspectivas, tanto clasica o unidimensional, como la mas actual
o multidimensional, el consumidor debe procesar gran cantidad de informacion; en este proceso
de adquisicion de la informacién, el valor es el resultado de una dindmica activa de interaccion
con el producto o servicio, no solo a partir de la experiencia directa, sino también a partir de los
procesos de comunicacion. Ademas, el valor implica una comparacion entre objetos, lo que lleva
a comprender que este es de caracter personal y por ende varia entre individuos, de manera
situacional o especifica al contexto, y que se basa en preferencias, es decir que depende del sistema
de valores generales de un individuo, el cual se puede medir a través de diferentes escalas de
valores. Desde esta perspectiva, existe una relacion importante entre los valores que poseen las
personas y aquellos que caracterizan la cultura de los consumidores, en virtud del desarrollo de los
procesos de socializacidon, que no solamente determinan las experiencias individuales, sino la
transmision de significados socialmente compartidos (Blue, 2017). Esto implica que los valores
no se desarrollan en virtud de la compra, sino en los procesos de consumo mismo y que dependen
de la percepcion subjetiva del contexto, la cual se desarrolla en el curso de la vida de los individuos
de una cultura, variando con la edad y las experiencias (Leroi-Werelds et al., 2014).

Al conceptualizarse como un constructo, el valor posee componentes internos que
interactGan entre si, y variables externas que modulan los efectos sobre los comportamientos de
compra y consumo. En esta direccion, Gallarza et al., (2019) indican que la relacion del valor se

encuentra en dos categorizaciones, por un lado se encuentra la relacion intra-variable del valor
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percibido, es decir, todas aquellas variables internas del concepto, las cuales juegan un papel para
definir el resultado final de la calificacion que el cliente otorga a un producto o servicio, y por el
otro, se encuentra la relacion inter-variable del valor, que hace referencia a todas las variables
externas que juegan un papel importante en la estimacion del valor de las alternativas existentes
para el consumidor. A continuacién, se analizardn algunos aspectos que se relacionan con el

constructo del valor, aproximandonos a la forma en que las personas de diferentes culturales

perciben las alternativas de consumo.

El concepto del valor desde una perspectiva transcultural

Desde una perspectiva sociocultural, los consumidores se encuentran inmersos en un
conjunto de sistemas normativos y conductuales que a través de los procesos de socializacion se
introyectan en los individuos a través del lenguaje, y que conforman un conjunto de significados
compartidos para las acciones humanas y los retos de sobrevivencia, que por lo general, todas las
sociedades deben enfrentar, tales como generar un comportamiento cooperativo y productivo, y/o
regular las relaciones individuales y grupales (Hofstede, 1980; Inglehart, 1997; Schwartz, 1999).
Por este motivo, gran parte del comportamiento de una cultura nacional se adquiere en la
socializacion, puesto que implica conductas que se transmiten de una generacion a otra, lo que
hace que cada grupo cultural o nacién tenga una forma particular de solucionar problemas, afrontar
los mercados y reaccionar frente a los esfuerzos de persuasion. En este orden de ideas cada cultura
0 subcultura se convertira en un objetivo implicito de la existencia del individuo, es decir que el
principal objetivo de las personas siempre sera el lograr la aceptacion de determinado grupo

cultural. Para Schwartz (2014), cuando se genera una exposicion a una cultura determinada, esta
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presiona al individuo para obtener refuerzo de su cultura de interés, convirtiéndose esto en un
objetivo implicito en la interaccién social.

Geertz (1983) afirma que la medicion de valores culturales de una nacién y la comparacion
con los valores de otra es una quimera, dado que las costumbres de un grupo cultural solo pueden
ser Utiles y aplicables para este grupo, en su contexto y bajo sus normas. Este fendmeno conformara
ademas las normas de conducta de sus instituciones formales y los comportamientos implicitos del
individuo, que son parte de su conducta explicita. De esta manera, resulta ser fundamental dentro
de la perspectiva transcultural el rol del proceso de modelamiento de la conducta y cémo este
proceso se ve afectado por elementos implicitos (Geertz, 1983).

Dentro de dicho contexto de investigacion, algunos abordajes han propuesto una relacion
bidireccional, en la cual el sujeto como individuo se ve influenciado por su grupo cultural,
conformando asi un esquema de percepcion de lo que puede ser denominado “valor subjetivo”.
En esta dinamica, las personas interactian para conformar criterios de evaluacion méas amplios,
denominados valor grupal o nacional, que en resumen conforman todos aquellos elementos que
una nacion o grupo cultural entiende como valiosos (Schwartz, 2014). Asi, se propone una teoria
en la cual el valor subjetivo de los individuos parte de una relacion con su entorno mas proximo,
el cual forma parte de una cultura mayor, sostenida y transmitida a través de los procesos de
socializacion (Haffar et al., 2016)

La aproximacion transcultural permite comprender la adquisicién del valor, mediante un
proceso en el que los individuos se apropian de las caracteristicas de su nacién o grupo mas
proximo de referencia, generando nuevos patrones de comportamiento, asi como nuevos valores

que permiten solventar problemas, generar una comprensién del entorno y facilitar la convivencia
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con los congéneres. La figura 1 muestra la forma como el individuo comprende la relacion de
creacion de valores.

Figura 1.

Elementos en el Desarrollo del Valor Personal.

Cultura Nacional ¢ % | Instituciones formales
Valores de otras personas ¢ ‘ Valores personales

I

Caracteristicas personales

Nota: Adaptado de (Schwartz, 2014).

Como se observa, los valores personales son el resultado de una relacion
bidireccional, entre el sujeto y los demas individuos, que a su vez conforman la cultura nacional y
las instituciones formales.

Por su parte, autores como Agarwal et al. (2010), consideran que, si bien el sistema
de cada pais es Unico y posee su sistema de normas independiente, no es posible obviar la realidad
de un mundo globalizado, en el cual la informacion toma un valor de gran importancia, generando
un macrosistema de valores similar al propuesto por Schwartz, pero, en este caso a nivel global.
De esta forma, segln la aproximacion planteada por Erez y Gati (2004), los valores culturales se
pueden concebir como un sistema multinivel, en donde los sistemas de creencias globales
conforman los sistemas de creencias nacionales, esto mediante la influencia de la informacion que

es cada dia mayor y mas globalizada (Afzal et al., 2019).
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Avrticulado al mundo global, el ser humano ha generado sistemas de comunicacion
capaces de responder a la demanda actual, donde la informacion posee el maximo valor y se
convierte en tendencia, al mismo tiempo que se configura como una nueva problematica en torno
a la confiabilidad, credibilidad y validez de esta comunicacion (Park et al., 2015; Pagani et al.,
2011; Acquisti & Gross, 2006). Las redes sociales, el internet y la globalizacion hacen parte de
una nueva norma personal, en la cual el caracter intrinseco de aceptacion grupal se convierte un
nuevo elemento que puede reflejar los costos y/o beneficios de compartir la informacidn. Asi pues,
el contexto informatico y virtual se ha convertido en parte intrinseca de la existencia del ser
humano, mediado también por las normas del mundo real, la cultura, las instituciones educativas
y los grupos sociales, entre otros (Park et al., 2015). Desde esta perspectiva, los valores personales
son sociopsicoldgicos en la medida que estos representan el impacto de la cultura y el proceso de
socializacion del individuo, tanto en el mundo real, como en el mundo virtual (Uzefovsky, Déring,
& Knafo-Noam, 2016; Knafo & Spinath, 2011; Schénpflug, 2008).

Ulrich y Sarasin (1995) brindan una perspectiva sobre la importancia de la socializacion
en el desarrollo de patrones de consumo y del valor de la informacion en la cultura. Dichos autores
consideran que las personas se comportan de una forma deseable, a partir de ciertos modelos de
conducta grupal, que en ocasiones permite el desarrollo de comportamientos prosociales, tales
como el consumo ecoldgico, verde, ético, entre otros, pero en otras ocasiones generan practicas de
consumo antisociales, contraculturales o desviadas (Devinney et al., 2010; Echhardt, 2010; Belk
et al., 2005). Un ejemplo de esto es la religion, dado que en el entorno religioso es posible
evidenciar la fuerza del entorno cultural, no obstante, dependiendo del sistema de creencias
personales, los individuos pueden desarrollar una religiosidad intrinseca o extrinseca, la cual se

asocia con sus patrones de asistencia al culto y sus comportamientos éticos, entre otros (Allport &
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Ross, 1967). Arli et al. (2020) ilustran la interaccion entre cultura e identidad personal, cuando se
analizan las précticas religiosas, al ilustrar que el tipo de religiosidad modifica la tendencia hacia
el delito y el desarrollo de patrones prosociales hacia el contexto social.

Aunqgue este conjunto de factores permite aproximarse a la explicacion de la conducta del
consumidor, es importante comprender que los factores culturales no dan cuenta del total de la
conducta humana, puesto que, como se mencion6 previamente, los valores nacionales o influencia
del grupo representan una proporcion, pero no la totalidad de los valores personales reportados
(Fischer & Schwatz, 2006). Esto lleva a comprender que elementos como la socializacion del
individuo, el ambiente en que este crece y los elementos biol6gicos o genéticos, juegan un papel
muy importante en el desarrollo de los valores y la estimacion que el individuo realiza sobre su
mundo circundante. Sin embargo, la conducta humana, en especial el consumo de bienes o
servicios poco habituales, contintan dejando en los investigadores multiples interrogantes.

En general, desde la aproximacion transcultural la sociedad desarrolla un conjunto de
relaciones multidireccionales en donde individuos conforman grupos y dichos grupos a su vez
influyen sobre otros individuos (Schwartz, 2014), sin embargo, la valoracion de los individuos no
solamente se explica a través de estos procesos de socializacion locales, pues, como se menciono
previamente, el entorno global influye en la creacion de valor, por cuanto a partir del desarrollo de
las TIC es importante comprender la influencia de las redes sociales y demas instancias que afectan
la forma como las personas valoran las opciones de compray consumo, particularmente, en el caso
del turismo.

El valor y la auto congruencia en el sector turistico, una nueva generacion de consumo.
Los valores culturales en su relacién con las caracteristicas de las personas y su identidad

determinan la forma como se desarrollan y modifican patrones de consumo, creando estilos de
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vida y reinventando lo que antes se consideraba habitual (Rintoul et al., 2018). El surgimiento de
los medios digitales ha amplificado la circulacion de informacion, permitiendo que se cree la
denominada era de la informacion, y del autoservicio, en la cual las tecnologias forman parte de la
vida diaria, acelerando procesos de comunicacion (Bennett et al., 2013), lo cual se ha agudizado
en el presente, merced a la aparicion del Covid-19, que ha generado cambios notables en los
patrones de comportamiento, la forma de concebir la movilizacion, los viajes y las vacaciones
(Nicolaa et al., 2020; Li et al., 2020). Se pude asumir que los procesos de socializacion y
aculturaciéon ocurren ahora de manera veloz y de forma directa, gracias a la tecnologia, la
informacion y el aprendizaje de las TIC en edades tempranas.

Asi mismo, la evolucion de la tecnologia ha incidido en las dinamicas de los sectores
econdmicos merced a la circulacion de la informacion y el autoservicio, que permite a las
compafiias reducir los costos de impresiones, acelerar el proceso de servicio y desarrollar procesos
de compra a partir de gran cantidad de informacién disponible en la red, como también realizar
gestiones y tramites mediante aplicaciones virtuales (Dong, 2015). Un ejemplo claro es el negocio
e-trail, mediante el cual el cliente realiza su pedido en la red, recibiendo su producto unos dias
después en su vivienda, ahorrando tiempo, energia, combustible y logrando hacer mas eficiente el
sistema comercial (Dorai et al., 2021; Bennett et al., 2013).

De otra parte, a partir del surgimiento de la social media aproximadamente en los afios
noventa, término asociado con sitios de redes o SNS (social networking sites), los cuales estan
tecnologicamente desarrollados para permitir a los usuarios crear e intercambiar contenido, s eha
dado inicio a la generacion de complejas estructuras sociales entre usuarios (Kapoor et al., 2018;
Kucharska & Confente, 2017). En una direccion similar, Kaplan y Haenlein, (2012) describen las

redes sociales como un grupo de aplicaciones que permiten la creacion e intercambio de contenido
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generado por los usuarios, y de acuerdo con Zanatta et al., (2019) estas redes conforman un
ambiente de aprendizaje en el que se crean puntos de conexion para interactuar con comunidades
especificas, compartir puntos de vista e intercambiar opiniones frente a diferentes temas
(McArthur & White, 2016). En consecuencia, la aparicion de las redes sociales propicio el
acortamiento de las distancias, lo que hizo que las personas tuviesen la posibilidad de acceder al
conocimiento de manera facil y directa. Del mismo modo, el sistema turistico se vio obligado a
acceder a este tipo de sistemas, globalizando las evaluaciones de los destinos, los criterios de
valoracion y las caracteristicas de los usuarios de los diferentes paquetes turisticos (Cleveland &
Dawson, 2016; McArthur & White, 2016; Holt, 2016; Luca et al., 2015).

Segun Luna-Cortes, (2018) esta tendencia de compartir informacién ha cambiado el orden
jerarquico de la economia en los diferentes sectores, alterando las funciones de poder, dado que
han permitido al consumidor a un estatus mas equitativo con el productor. A partir de la existencia
de las redes sociales, el consumidor tiene la capacidad de opinar publicamente sobre un
bien/servicio asumiendo el rol de consumidor y juez al mismo tiempo. Ello obliga a la industria a
establecer un nuevo sistema, basado en tecnologia y principalmente, en la equidad brindada al
consumidor, pues la responsabilidad corporativa y los casos de boicot corporativo en el que los
consumidores exigen sus derechos son cada vez més frecuentes en el escenario global (D’ Astous
& Legendre, 2008).

Segun Jansson (2018), la aparicion del iPhone y Facebook, entre otros, como medios
tecnoldgicos basados en el internet, ha cambiado el sistema econémico, ya que las personas pueden
compartir informacion, fotografias y experiencias de vida. Wang (2012) explica que los blogs de
viaje representan el noveno lugar entre los blogs mas populares en internet; solo para el afio 2012

existian mas de 70 millones de blogs y las personas compartian alrededor de 17 publicaciones por
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segundo, convirtiendo a la social media en la tendencia informéatica nimero uno de la sociedad
actual.

A pesar de su gran popularidad y adopcion, las investigaciones han demostrado que no
todos los consumidores de turismo poseen la misma relacién con las redes sociales, puesto que la
cultura, la edad, y la actividad econdmica del consumidor, influyen en el uso y direccion de estas
herramientas virtuales. Weeks et al., (2017) refuerzan esta idea delimitando dos tipos de
consumidores, los consumidores “prosumer”, es decir, aquellos que son consumidor y juez a la
vez, proponiendo y creando contenido en la red, y por el otro lado, se observan los consumidores
“no prosumidores”, es decir, aquellos que prefieren estar al margen de las redes sociales y prefieren
el “vozavoz”y las formas tradicionales de compartir lainformacion. Para Zeng y Gerritsen (2014)
esta informacién es muy Util para las compafiias que buscan ampliar su conocimiento sobre el
consumidor y desarrollar distintas formas de llegar a cada segmento.

Atado al concepto del consumidor “prosumidor” y “no prosumidor” de Weeks et al.,
(2017), se encuentra la idea del auto concepto y la auto congruencia del consumidor. Luna-Cortes
(2018) realizo una investigacion centrada en jovenes de la “Generacion Y o millennials, sobre el
consumo de turismo y las redes sociales, revelando una correspondencia entre la creacion de
contenido en redes y la identidad de los turistas, dicho de otra forma, aquellos turistas que sentian
mayor identificacién entre las cualidades del destino turistico y su propia personalidad, gustos y
expectativas, tenian mayor tendencia a compartir informacion en sus redes sociales.

De tal manera, la auto presentacion, la auto verificacion, las necesidades corporativas y
algunas motivaciones personales como ayudar a los demas, ser altruista o ejercer contacto social
son algunos de los motivadores fundamentales al momento de generar contenido en redes

relacionadas al turismo y la hospitalidad (Kim et al., 2020). Esto se demostrd en un estudio con
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turistas estadounidenses de visita en Colombia, en el que se encontrd que viajeros jovenes tienen
mayor propension a crear contenido en redes sociales, cuando la congruencia entre su identidad
(autoimagen) y la experiencia vivida estan estrechamente relacionadas, por otra parte, los viajeros
de mayor edad procuraban comentar su experiencia de forma verbal (Luna-Cortes, 2017).

Segun lo anterior, la informacion que un cliente recibe por parte de la empresa se convierte
en un elemento central que contribuye a la percepcion del valor de la marca, producto o servicio
por parte del consumidor, el cual, a su vez se relaciona directamente con los procesos de decision,
particularmente en el caso del turismo. En esta direccion, Akhtar et al., (2020) consideran que los
elementos humanos como la presencia, la apariencia y el comportamiento de los proveedores de
servicios, como también los contenidos sociales de la comunicacion, son un elemento muy
importante en la toma de decisiones, puesto que afectan las creencias y percepciones del
consumidor con respecto a la marca.

Con base a la multidimensionalidad del valor, identificada por autores como Parasuraman
(1997), Holbrook (1999) y Martin et al., (2004), se han propuesto diferentes aproximaciones
tedricas, las cuales relacionan la informacion y la tecnologia. Asi, por ejemplo, Shaw y Sergueeva
(2019) definen dimensiones como la influencia social y la motivacion heddnica, entendida como
la motivacion intrinseca, una experiencia subjetiva de disfrute y gozo que se encuentra en el uso o
consumo de un bien o servicio. Otra perspectiva es la desarrollada por ElI-Adly (2018), quien
define dimensiones como el valor heddnico previamente mencionado, el valor de precio del bien
0 servicio, la auto gratificacion, o el prestigio percibido por el cliente. También se encuentra el
trabajo de Yang et al., (2018), basado en un esquema previo del mismo autor, quien define
dimensiones como el valor de la informacion, el valor social, el valor hedénico y el valor

emocional. Finalmente, se identifica el planteamiento de Cho y Jang, (2008), pionero en el analisis
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del valor de la informacion en el &mbito de turismo, y en el que se justifica la existencia de cinco
dimensiones de valor de la informacidn para los turistas vacacionales, algunas de las cuales ya han
sido mencionadas: la dimension funcional, la evasion de riesgo, el componente hedonico, la
busqueda de sensaciones y la dimension social.

Estas aproximaciones han incidido en el resurgimiento de la teoria del valor en el campo
del turismo, para dar cuenta de diferentes fendmenos propios del fenémeno de la hospitalidad, lo
que permite mejorar el servicio, reinventando las cualidades que se brindan al cliente y mejorando
la competitividad de los destinos (Pechlaner et al., 2002). En este sentido, el estudio del valor en
turismo puede ser util como un indicador estratégico que determina la eficiencia de las actuaciones
de la empresa turistica. Al mismo tiempo, su analisis desde la perspectiva del comportamiento del
consumidor proporciona informacion util para explicar algunas variables como la satisfaccion y/o
la lealtad hacia las marcas y hacia los destinos turisticos (Gallarza et al., 2019).

No obstante, autores como Oh y Kim (2017), plantean la necesidad de fortalecer el estudio
del valor dentro del sector de la hospitalidad, discutiendo que existe escasez de investigacion
empirica sobre la influencia de las dimensiones del valor en determinados tipos de destinos
turisticos, como en el caso de los destinos turisticos oscuros.

El turismo oscuro como fendmeno de consumo.

El estudio del comportamiento del consumidor del sector turistico ha cobrado gran
importancia en las Gltimas décadas, en virtud del lugar privilegiado que ocupa como fuente de
ingresos para los diferentes paises del mundo. El crecimiento del sector y el potencial que posee
impone la necesidad de obtener mas informacion sobre el tipo de experiencias que se ofertan, los
perfiles psicograficos de los consumidores, las valoraciones de los paquetes turisticos y los

aspectos que las personas valoran como primordiales al momento de adquirir un paquete turistico.
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Dentro de estos destinos existen algunos que desafian las férmulas tradicionales de oferta,
debido a que se asocian a experiencias relacionadas con la muerte y con algunos riesgos, entre
otros aspectos. Se ha denominado a este tipo de experiencias “turismo oscuro” y Se pueden
entender como un fendmeno turistico que ha comenzado a tener gran acogida entre distintos
segmentos de usuarios en algunos paises del mundo (Mowatt & Chancellor, 2011; Cohen, 2011).

Los primeros autores en mencionar el concepto fueron Foley y Lennon (1996), quienes lo
definieron como aquellas atracciones turisticas en las cuales la muerte y las atrocidades tienen o
tuvieron presencia, y Seaton (1996), quien acuiia el término tanatoturismo, el cual también esta
altamente relacionado a la concepcién de la muerte como elemento fundamental. Cabe resaltar
que, autores como Stone (2013), consideran que los términos son sindbnimos. La Tabla 1 muestra
un barrido histérico de algunas definiciones propuestas por diferentes autores sobre el tema.

Tabla 2.

Produccién Literaria del Turismo Oscuro

Autor, (Afio, pagina) Definicion

"viajar a un lugar, total o parcialmente, motivado por el deseo
Seaton (1996, P. 240). de encuentros reales o simbolicos con la muerte, en particular,

pero no exclusivamente, la muerte violenta"

Turismo oscuro: “la presentacion y el consumo (por parte de
Foley y Lennon (1996, P. los visitantes) de sitios reales y mercantilizados de muertes y
198). desastres”

Turismo oscuro: "la visita a cualquier sitio asociado con la
Foley y Lennon (1997, P.

155) muerte, el desastre y la tragedia en el siglo XX para el

recuerdo, la educacion o el entretenimiento”

Foley y Lennon (1999, P. Turismo oscuro: "Turismo asociado con sitios de muerte,
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46). desastre y depravacion”

Turismo oscuro: “viajes a sitios asociados con muertes,
Preece y Price (2005, P. 192).  desastres, actos de violencia, tragedias, escenas de muertes y
crimenes de lesa humanidad”
Turismo oscuro: “el acto de viajar a sitios asociados con la
Stone (2006, P.146). o
muerte, el sufrimiento y lo aparentemente macabro”
El turismo oscuro “implica visitar destinos en los que la
Robb (2009, P. 51). ) ) o _
violencia es el principal atractivo”
Tanaturismo: “una forma de viaje donde los turistas se
Johnston (2015, P. 20). encuentran con lugares asociados con la muerte, el desastre y
lo macabro”
“El turismo oscuro se preocupa por encontrar espacios de
Stone (2016, P. 23). muerte o calamidad que tienen un significado politico o

histérico y que contintian impactando a los vivos”

Nota: tomado de (Light, 2017).

Han sido multiples los autores que han mostrado su interés por el tema (Poria, 2007,
Hughes, 2008; Robbie, 2008), sobresaliendo el trabajo de Lennon y Foley (2000), quienes
desarrollaron una de las producciones investigativas mas importantes en esta tematica. En dicha
obra, estos autores hacen un anélisis de como el turismo oscuro ha llegado a la memoria histérica
de millones de seres humanos alrededor de todo el mundo, convirtiéndose asi en un fenémeno
turistico con gran crecimiento y fuerza. Stone y Sharpley (2008) también realizaron un importante
estudio, dentro del cual la resignificacion de la muerte como parte de la vida contribuy6 a cambiar
la perspectiva de muchos consumidores frente a esta forma de consumo.

Por su parte, Seaton (1996) considerd que el interés en la muerte evidenciado en los
individuos no es algo especifico de una persona en comun, sino mas bien un motivador general de

la raza humana. Otra de las lineas mas prolificas es la de Stone (2006-2016), quien identifica las
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diferencias en las caracteristicas de los planes turisticos oscuros, desarrollando una de las primeras
aproximaciones a la identificacion de matices de oscuridad en las atracciones existentes. Para
contribuir a generar una diferenciacién en las multiples formas de turismo oscuro Sharpley (2009)
cred unaescala de calificacion de este tipo de turismo, la cual va desde turismo péalido hasta turismo
oscuro. Esta calificacion depende de las atracciones que posea el destino y la experiencia con
relacion a la muerte y se basé en el trabajo previo de Stone (2006).

Posteriormente, Cohen (2011) desarrolla un estudio en donde relaciona el sistema
educativo con el turismo oscuro, evidenciando la forma en que este puede servir como elemento
capaz de impulsar la educacién, brindando a las personas una nueva relacion entre la muerte y la
vida. Dentro de los resultados observados, se evidencia que la experiencia de la muerte puede ser
en gran parte una experiencia de reencuentro con su existencia, ya que muchos de los turistas al
hablar con sobrevivientes del holocausto adquieren una percepcion mucho mas arraigada a la vida,
ademas de adquirir un amplio grado de curiosidad por conocer mas sobre la cultura de quienes
vivieron estas experiencias.

Para el mismo afio, Mowatt y Chancellor (2011), desarrollaron un estudio en el que trabajan
el turismo oscuro en los castillos de esclavos que existian en Africa. Los autores observaron que
las zonas donde se desarrollaron estas actividades son también consideradas lugares altamente
pedagdgicos. Dichos destinos pueden impartir conocimiento sobre el respeto por otras razas, sus
vivencias, ademas de tener un mayor conocimiento sobre diferentes etnias, otros modelos
gubernamentales, identidad en general, antropologia, economia, salud y sobre politica
internacional.

Diversos autores han generado propuestas desde diferentes &ambitos, emocionales, sociales,

entre otros (Brook, 2009; Clark, 2009; Bigley., Lee., Chon., & Yoon, 2010; Lennon, 2010), no
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obstante, en el &mbito de la motivacion Brian, Poria 'y Oren (2011) identificaron que existen tres
grandes grupos de consumidores: el primero se centra en quienes asumen estos lugares como
patrimonio personal, un segundo grupo ve estos lugares como educativos, finalmente, se encuentra
el grupo ambivalente, que no logra encontrar una razon centrada en la educacion, pero tampoco en
el patrimonio. En esta ocasion, el estudio se desarroll6 en Auschwitz-Birkenau, en los viejos
campos de concentracion. En la investigacion se identificaron resultados que generaron
controversia teorica, dado que el estudio identificd que las motivaciones por las cuales la gran
mayoria de los asistentes tomaba la decision de visitar estos centros, de reconstruccion de la
memoria historica de la humanidad, estaban principalmente relacionadas con la identificacion de
este tipo de lugares como un elemento del patrimonio personal, educativo y emocional, sin que se
evidenciara una motivacion ligada a la muerte y a experiencias referentes a los acontecimientos
catastroficos. A pesar de ello, los autores explican que cada persona tiene la libertad de identificar
en cada lugar una perspectiva diferente y una interpretacion muy singular de los sitios que visita,
de su historia y de todo lo acontecido en estos lugares (Brian, Poria & Oren, 2011).

Basados en los resultados obtenidos, los autores plantean que la experiencia del individuo
y la muerte en exhibicion generan un enfoque experiencial como una construccion de significado
dialdgico, proponiendo asi la posibilidad de identificar al turismo oscuro como una subcategoria
de una de las ramificaciones mayores de turismo, basada Unicamente en los atributos del lugar que
se visita (Brian, Poria & Oren, 2011). En esa misma direccion, Light (2016) desarroll6 una
investigacion en la cual buscaba identificar los aspectos diferenciadores entre el turismo oscuro y
otros tipos de destinos, con el fin de establecer los alcances del turismo patrimonial, educativo,
oscuro o de aventura. Dicho autor lleg6 a la conclusién de que multiples formas de turismo son

muy similares y que, a pesar de haber un recorrido de investigacion, no se ha logrado esclarecer
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adecuadamente la diferencia necesaria para categorizarlos de forma independiente a las nuevas
formas de consumo humano, esto debido a que multiples formas de turismo poseen una mezcla de
caracteristicas y es el cliente quien da su perspectiva sobre los mismos.

De otra parte, Kang, Scott y Ballantyne (2012) realizaron otro estudio relacionado con los
beneficios de visitar lugares de turismo oscuro. En esta ocasion, el lugar de estudio se ubicé en el
Parque de la Paz del 3 de abril, en la isla Jeju de Corea del Sur. Se encontraron tres grandes grupos
de razones para visitar estos lugares: (a) aprendizaje personal y obligacion; (b) razones sociales y
curiosidad; y (c) programa educativo general. Cabe aclarar que la obligacion es comprendida
principalmente como una necesidad interna, de caracter moral, en la que el individuo siente la
necesidad de conmemorar lo sucedido por respeto a sus antepasados.

Contrario a lo que Brian, Poria y Oren (2011), exponen en su articulo, Kang, Scott y
Ballantyne (2012) brindan una perspectiva diferente de este tipo de turismo, asumiendo que, como
se menciono con anterioridad, los motivadores que llevan a las personas a tomar la decision de
visitar este tipo de lugares es muy variada. Ademas, las experiencias vividas cambian la percepcion
de estos. Estos autores proponen que visitar ese tipo de lugares trae consigo una lista de beneficios,
los cuales adquiere el visitante. Algunos de estos son: el entorno recreativo particular, la
experiencia obtenida al emprender estas actividades en ese entorno y el beneficio final que a su
vez deriva de la experiencia. Desde esta perspectiva, es posible evidenciar que la experiencia
educativa y laremembranza patrimonial representan principalmente un beneficio de la experiencia
vivida, que se relaciona estrechamente al estar en contacto con el lugar de los hechos y con la
recordacion de estos.

Por su parte, Sharpley (2009), Muzaini, Teo y Yeoh (2007), como también Margee y

Gilmore (2015), proponen que en el turismo oscuro prima la idea de lo visual y lo experiencial
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mas que el aspecto historico, todo esto ligado siempre a las interpretaciones que se realicen del
lugar y la experiencia misma. En esa direccion y mediante un estudio de caracter cualitativo,
Podoshen (2013) abord6 la perspectiva artistica, con el fin de establecer las motivaciones de las
personas para asistir a conciertos y festivales de este tipo de musica, para lo cual emprendié una
investigacion en donde se establecio que la simulacion, vinculada con el contagio emocional y el
paisaje topografico, representan motivaciones vinculadas a este tipo de turismo. Asi mismo, los
estudios de Zhang et al. (2016) demuestran la existencia de cuatro factores interpersonales, los
cuales se relacionan con la motivacion del cliente para la visita de turismo oscuro, ademas de su
intencion para una futura visita. Estos factores son: la cultura, la emocién, el escape y la
insensibilidad. Estos factores implican una interaccidn entre los aspectos culturales y emocionales
asociados a la experiencia de turismo oscuro.

De otra parte, Podoshen et al., (2015) realizaron un estudio introduciendo el término
distopia, referente al homonimo del término utopia. Este concepto hace referencia al conjunto de
elementos que componen caracteristicas catastroficas, donde reina la incertidumbre y conflicto en
todos los sentidos posibles. Se hace referencia a un estado mental de caos y un lugar que, como se
mencion0 previamente, compone todo lo contrario a un mundo de perfeccion y tranquilidad. Bajo
esta perspectiva, este estudio define la posibilidad y existencia de lugares distopicos que brindan
una integracion cultural, asumiendo la desensibilizacion como elemento fundamental para el
disfrute de dichas atracciones turisticas. También se propone la posibilidad de una mezcla de
culturalidad nunca pensada, en oposicién a lo que usualmente se entiende como positivo, pues en
este caso existe un intercambio cultural respecto a la muerte, el sufrimiento y en relacién con la
identificacion propia, que permite comprender el sufrimiento y las atrocidades como elementos de

los cuales es posible rescatar algo positivo para la sociedad. Asi, se propone que turismo oscuro
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es una practica que depende la diversidad de las experiencias vividas, que esta estrechamente
relacionada con la cultura del consumidor, involucrando el placer de la estética que permite la
simulacion y la estimulacion de la emocién.

Para Podoshen etal. (2018) el ser humano a lo largo de la historia se ha aferrado a la muerte,
aislandose en una sociedad que la ve como una tendencia negativa la cual debe ser evitada. Esta
tendencia de pensamiento genera curiosidad en las nuevas generaciones que buscan tener
experiencias para contactar con la muerte, y poderla sentir y entender como parte de la vida. Los
autores consideran que el turismo oscuro es una exposicion a la muerte, como medio ritual que
ayuda a su comprension y que brinda seguridad al realizarse en grupo y en ambientes controlados.
Por ejemplo, en algunos conciertos de black metal se incita a las personas a participar de una
dramatizacion, en la cual la vivencia se realiza mediante una actuacion que brinda contacto real
con elementos de la muerte como sangre, cadaveres, putrefaccion, entre otros elementos que
acercan al cliente a la sensacion vivida de la muerte, no obstante, el cliente sabe que, por mas
terrorifico que sea el acontecimiento, se trata de un ambiente donde nada puede salir de control y
en donde se tiene seguridad de que todo estara bien.

Otra evidencia de la importancia de la experiencia cultural se deriva de los estudios
realizados Yoshida, Bui y Lee (2016), quienes buscaban identificar en qué medida y de qué forma
los sitios en los cuales se han presentado catastrofes con bombas atomicas quedan grabados en la
memoria cultural de las personas para convertirse en sitios turisticos. Se observa una dualidad de
pensamiento. Por un lado, quienes consideran el turismo y la educacion, y, por otro lado, las
personas que conciben a estos sitios como lugares de guerra y paz, motivados principalmente por
la emocidn. En este sentido, Virgili et al., (2018) ofrecen una perspectiva de consumo del turismo

oscuro, identificando la mercantilizacion del significado de la muerte y su complejizacion con el
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paso del tiempo, debido a la identificacion de nuevos interesados en el negocio. La explotacion
economica se ha realizado desde hace muchos afios atras, donde lo macabro resulta ser uno de los
elementos que méas llama la atencion en estos lugares. Estos autores revelan que las partes
interesadas, como asociaciones de veteranos o supervivientes, resultan ser un fuerte influenciador
para el proceso de mercantilizacion, impidiendo ademas que cualquier otra influencia tome parte
del negocio, generando asi un monopolio donde se maneja la comercializacién de estos planes de
turismo.

Mas recientemente, Stone (2019) muestra el desarrollo de una “espectacularizacion” que
ha surgido frente al turismo oscuro como fenémeno del consumo, dénde algunos elementos como
la comercializacion, la ritualizacion y la mediatizacion generan esquemas mentales que los
engrandecen y mitifican. Por otra parte, Oren, Shani y Poria (2021) consideran que el turismo
oscuro posee fuertes relaciones con la emocionalidad del consumo, destacando que algunos de
estos espacios sirven como medio de desahogo, por lo cual enfatizan en la importancia de la
experiencia y la percepcion de visitante.

El consumo de lo anormal: valor y riesgo percibido.

En el presente documento se ha desarrollado una vision del turismo oscuro que parte del
valor, la cual se fundamenta en una vision multidimensional, dénde, elementos psicoldgicos y
economicos forman parte de los factores que participan en la toma de decisiones por parte del
cliente, los cuales forman una parte importante de la cadena de valor, satisfaccion y lealtad
(Gallarza et al., 2019; Martin et al., 2004; Holbrook, 1999; Parasuraman, 1997). Las diferentes
perspectivas del valor implican un trasfondo en donde la cultura y las instituciones formales
implican el desarrollo de los valores sociales y sus aspectos subjetivos (Schwartz, 2014). Desde

esta vision, el valor se transmite e interpreta mediante cimulos de informacién mediados por los
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adelantos tecnoldgicos, los cuales inciden en la auto congruencia o autoimagen de las personas, la
que forma parte importante de las intenciones de compa o adquisicion de un bien o servicio,
ademas de ser fundamento de la generacion del “voz a voz” (Luna-Cortes, 2018; Featherman &
Pavlou, 2003; Mitchell, 1999; Dowling & Staelin, 1994; Jacoby & Kaplan, 1972).

Considerando que la conducta de los seres humanos posee un alto componente de
deseabilidad social el cual permite a la especie adaptarse al contexto y lograr socializar de forma
exitosa para conseguir los objetivos de supervivencia, debe plantearse la pregunta sobre cuél es la
motivacién para el consumo de bienes o servicios prohibidos o anormales (Waldron et al., 2021;
Schwartz, 2014; Mazar & Zhong, 2010; Davis et al., 2010; Griskevicius et al., 2007; Ulrich &
Sarasin, 1995). Diversos estudios han mostrado que las personas desarrollan de manera frecuente
comportamientos que van en contra de su propio beneficio y de lo que la sociedad considera como
moral y éticamente correcto (Echhardt, 2010; Devinney, 2010; Devinney et al., 2010; Belk et al.,
2005). Se trata de un consumo “anormal” o contravencional, que también se ha denominado no
ético, disfuncional, prohibido, entre otros (Cox, 1990; Albers-Miller, 1999; Carrigan & Attalla,
2001; Vince W Mitchelle et al., 2008; Lloyd et al., 2010). EI consumo anormal hace alusion a la
psicologia de lo anormal, que estudia todo comportamiento que sale del patron habitual de
conducta bien sea para adaptarse o mal adaptarse a un contexto (Chorpita et al., 2000; Wu, 2020;
Hall & Schwartz, 2018; Sroufe & Rutter, 1984).

Diversos tedricos proponen explicaciones a las motivaciones del ser humano por este tipo
de consumo, pasando por explicaciones de caracter conductual, algunas de corte cognitivo e
incluso, desde la neurocienciay la biologia. Por otro lado, la gran variedad de la conducta humana
lleva a que la identificacion de los patrones de consumo anormal sea compleja y dificil de lograr,

pero, aun asi, los diferentes autores han propuesto que algunos individuos desarrollan una alta
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valoracion de ciertas alternativas de eleccion a merced que les permiten experimentar emociones
fuertes asociadas al riesgo (Cox, 1990; Albers-Miller, 1999; Carrigan & Attalla, 2001; Belk et al.,
2003; Belk et al., 2005; Vince W Mitchelle et al., 2008; Lloyd et al., 2010, Eckhardt et al., 2010;
Eckhardt et al., 2014). Los primeros autores en plantear esta explicacion indicaron que el riesgo es
un elemento muy importante al momento de entender el valor que adquieren productos o servicios
prohibidos. Lo que en ciertos contextos generaria la evasion de ciertas alternativas de eleccion, en
el contexto del consumo prohibido se asocia con una preferencia positiva. Tanto Bauer (1967),
como también Jacoby y Kaplan (1972) identificaron cinco dimensiones de riesgo: monetario,
funcional, fisico, social y psicolégico. Dichas dimensiones, pueden ser entendidas como una
expectativa hacia el futuro creada por el cliente, que afecta directamente la percepcion del valor
de las alternativas (Sweeney et al., 2001). Un ejemplo de esto es el riesgo financiero,
principalmente percibido cuando la persona identifica incertidumbre sobre el grado de
oportunidad, tiempo o costo monetario de usar o poseer un bien o servicio determinado (Montecchi
etal., 2019; Kim et al., 2008).

Existen casos de consumo anormal, en los que riesgo financiero se ve opacado, haciendo
que la persona no tenga la capacidad de percibir dicho peligro, y donde el altruismo o la
benevolencia opacan la percepcion de riesgo, haciendo que la persona haga donaciones
multimillonarias y desarrolle una especie de consumo conspicuo (Lee & Shrum, 2012;
Griskevicius et al., 2007). Por otra parte, el riesgo psicoldgico se percibe principalmente cuando
no se evidencia auto congruencia, es decir, cuando no hay congruencia entre la autoimagen del
cliente, con los bienes o servicios adquiridos (Dowling & Staelin, 1994; Featherman & Pavlou,
2003; Jacoby & Kaplan, 1972; Mitchell, 1999). En este sentido cabe aclarar que el autoconcepto

y auto congruencia son elementos fundamentales del valor y del riesgo, puesto que las
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caracteristicas de personalidad de una persona se asocian con los juicios que desarrolla y que
determinan su satisfaccion. En otras palabras, la congruencia que hay entre el producto/servicio y
la identidad del sujeto y su autoimagen influyen en la eleccién de bienes y servicios (Gardiner &
Kwek, 2017). En consecuencia, una mala decision podria desencadenar una reaccion emocional
negativa asociada con una potencial perdida de autoestima de la persona (Featherman & Pavlou,
2003, Mitchell, 1999).

Existen otras formas de riesgo, como el riesgo del desempefio que se genera principalmente
ante la incertidumbre sobre el rendimiento de un bien/servicio o cuando se tienen dudas de que
éste malogrado o con algun tipo de disfuncionalidad que impida su correcto uso. El riesgo fisico
se percibe cuando el bien/servicio puede generar dafio al bienestar fisico de los consumidores
(Berman & Swani, 2010; Mitchell, 1999; Jacoby & Kaplan, 1972). Por su parte, el riesgo social
cumple dos papeles fundamentales, por una parte, surge cuando otras personas hacen una
evaluacion negativa del sujeto, de sus cualidades, gustos o de un bien/servicio adquirido o por
adquirir. En este orden de ideas si el circulo social del sujeto desaprueba la adquisicion de dicho
bien/servicio, éste encontrara mayor inseguridad en la decision (Featherman & Pavlou, 2003;
Jacoby & Kaplan, 1972).

Como se menciond previamente, el grupo social forma parte intrinseca de la vida de las
personas, por lo que podria plantearse que la busqueda de alternativas de consumo censuradas
estaria relacionada con las practicas aceptadas y promovidas por sus grupos de referencia. En este
contexto lo que llevaria a las personas a buscar el riesgo, seria el objetivo de lograr la aceptacion
y escalar en su grupo social, lo cual implica enfrentar y superar posibles riesgos de toda indole.
Park et al. (2015) afirman que dicha conducta de riesgo es facilmente observable en grupos de

adolescentes que, al actuar bajo presién social asumen riesgos como beber y conducir, consumir
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sustancias ilicitas, robar, y cometer actos vandalicos, entre otros, con el fin de ser parte del circulo
de aceptacion (Waldron et al., 2021; Gentina et al., 2016; Davis et al., 2010).

Como se ha mencionado previamente, la conducta humana esta influida por multiples
factores de deseabilidad social, que llevan a la persona a comportarse para lograr la aceptacion de
otros, como en el caso de los compradores verdes, quienes en multiples ocasiones consumen
productos organicos, asumen dietas veganas e incluso forman parte de movimientos de proteccion
ambiental basados en una vision del riesgo social (Waldron et al., 2021; Mazar & Zhong, 2010;
Davis et al., 2010; Mazar & Zhong, 2010; Griskevicius et al., 2007).

Una posible explicacion al consumo de lo anormal es la desarrollada por Weinstein (1989),
quien establece que los seres humanos tienen una tendencia a sobre estimar los riesgos del diario
vivir. Esta sensacion de confianza se vuelve cada vez més fuerte conforme cada accion o cada
decision tomada por el individuo logra evadir las consecuencias negativas que conlleva asumir
determinado riesgo. Es importante resaltar que este ciclo de retroalimentacion positiva disminuye
con cada aparicion de una consecuencia negativa, como por ejemplo enfermarse por haber
consumido alimentos en mal estado, o haber perdido dinero por la compra de un elemento en mal
estado, no obstante, la confianza regresa prontamente a su estado original (Fischer, 2017). Por
otro lado, el riesgo asociado al consumo de lo anormal se relaciona con la busqueda de identidad
por parte del consumidor, dado que los circulos sociales juegan un papel muy importante en la
medida que refuerzan el autoconcepto, la autoimagen del consumidor y su identidad; estos
aspectos son predictores importantes para juzgar una actividad como moralmente negativa o
aceptada (Liu et al., 2018; Schuckmann et al., 2017; Chowdhury, 2017).

Una forma de consumo anormal se observa en las personas que Weber y Milliman (1997),

denominan “buscadores de riesgo”, quienes contrario a la conducta general del consumidor, no
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evitan el riesgo, sino que, por el contrario, buscan activamente aquellas actividades que
representen peligro. Fischer (2017) propone dos tipos diferentes de buscadores de riesgo, en
primera instancia estan todos aquellos que buscan las situaciones de riesgo de forma
emocionalmente incontrolable, ya que genera en ellos una gran estimulacion. Por otra parte, se
encuentran todos aquellos que se exponen a un determinado riesgo en busqueda de un beneficio a
largo plazo, este tipo de personas poseen una estructura mental mas planificada, de caracter
instrumental y buscan siempre evadir el total de las perdidas o reducir las pérdidas durante el
proceso de exposicion al riesgo; adicionalmente, este tipo de personas toman su decision de una
forma deliberadamente racional, en comparacion con el primer grupo de buscadores de riesgo,
quienes podrian tomar una decision por el simple hecho de sentir el miedo o la emocion
(Zaleskiewicz, 2001). Para estos grupos de personas el riesgo percibido puede obrar como un
requisito minimo para activar el interés por el consumo de un bien o servicio, agregando asi valor
a la actividad (Pulido-Fernandez, Casado-Montilla & Carrillo-Hidalgo, 2019).

A partir de los planteamientos anteriores, existen dos aspectos importantes con el fin de
desarrollar explicaciones al fendmeno del turismo oscuro. En primera instancia, es necesario
identificar en el caso de los jovenes, aquellas variables asociadas con la construccion del valor de
las ofertas y la relacién existente con la identidad de los consumidores, desde una perspectiva
multidimensional y de auto congruencia. Este punto es importante dado que existen evidencias en
otras poblaciones y en diferentes paises, pero no en generaciones jovenes colombianas, las cuales,
en virtud de las caracteristicas culturales del pais, podrian evidenciar patrones de valoracion
diferenciales. En segundo lugar, es necesario identificar las relaciones entre el valor y el riesgo
percibido, dado que de encontrarse que la percepcion del riesgo de un destino oscuro es la variable

mas importante para determinar la intencion de visita, se tendria que extender la vision del valor y



KONRAD
LORENZ /. 1or Percibido de destinos turisticos oscuros. 39
complementarla con una concepcion heddnica y experiencial de la experiencia de turismo oscuro.
De tal modo, el presente trabajo se propone desarrollar a partir de los hallazgos, una aproximacién
tedrica al consumo anormal, que se aplique tanto al consumo oscuro, como a otros tipos de
consumo particulares, centrando la vision en una comprension de las dimensiones del valor

percibido, el papel del riesgo y la interaccion con el marketing y el uso de las redes sociales, en la

medida que estas reflejan la identidad de los consumidores y sus expresiones.

4. Estudios.

Teniendo en cuenta los anteriores planteamientos tedricos, en los cuales se propone la
existencia de diferentes y novedosas formas de turismo donde la tecnologia ha influenciado la
percepcion del consumidor, llegando a incidir en los procesos de autoidentificacion vy
autoconcepto, acortando distancias y generando nuevos modelos de referenciacién social, cabe la
siguiente pregunta de investigacion: ¢Cuales son las dimensiones del valor percibido de la
informacion de un destino turistico oscuro, para jévenes colombianos?

Adicionalmente, teniendo en cuenta la concepcién de las dimensiones del valor y las
diferentes formas de comprender el riesgo como elemento de valoracion, el objetivo del presente
trabajo fue el de analizar las dimensiones del valor percibido de destinos oscuros, para la poblacion
de Colombia, y establecer como el valor percibido influye en la busqueda de informacion y la
generacion de contenido en las redes sociales virtuales, esto con el fin de comprender los elementos
del valor que influyen en la conducta de eleccion y en las intencionalidades de posibles
consumidores dentro del contexto de investigacion.

Para lograr dicho objetivo general, se plantearon los siguientes objetivos especificos: (a)

examinar las dimensiones del valor percibido de un destino oscuro entre jovenes colombianos, (b)
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identificar la estructura mas adecuada para medir el valor percibido en este contexto de
investigacion, (c) analizar como las dimensiones del valor percibido influyen en la busqueda de
informacion en internet sobre este destino, (d) analizar cuales dimensiones del valor percibido
influyen en la intencion de compartir la informacién con otros usuarios en las redes sociales, (€)
examinar cuales dimensiones del valor percibido de un destino oscuro influyen en la intencion de
visita del destino, (f) analizar las diferencias en la percepcion de un destino oscuro relacionadas
con la generacion a la que pertenece el encuestado y sexo, y (g) establecer la relacion existente
entre el riesgo percibido, la busqueda de sensaciones y el hedonismo, con el valor percibido y la
intencion de visita a destinos de turismo oscuro.

Cabe resaltar que, para los estudios presentados en este trabajo, variables como el valor
utilitario, el valor de evitacion de riesgo, el valor hedonico y de disfrute, el valor social que un
consumidor puede darle a un bien o servicio, asi como el valor de busqueda de sensaciones
planteados por Cho y Jang, (2008), fueron elementos sobre los cuales se desarrollé el analisis para
la comprension de las dimensiones del valor percibido en relacion con diferentes destinos turisticos
0SCUros.

Por otro lado, conforme con la consecucion de objetivos especificos relacionados a la
intencionalidad por parte de los consumidores, se considerd importante tener en cuenta las
variables de: (a) Intencion de visita (constructo unidimensional) abordado a partir de la propuesta
de Sanchez, Campo y Alvarez, (2018); (b) la intencion de compra de bienes y/o servicios
relacionados con el turismo oscuro, constructo unidimensional propuesto por He, Zhan y Hu,
(2018); (c) intencion de busqueda de informacion en redes sociales, constructo unidimensional

desarrollado a partir de la propuesta de Swar, Hameed y Reychav, (2017); y (d) la intencion de
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generacion de contenido en redes sociales, constructo unidimensional tomado en base a la
propuesta de Luna-Cortés, (2017).

Por otra parte, se consideraron las variables sociodemogréaficas como el sexo, haciendo
referencia al sexo bioldgico del encuestado, y la generacién a la que pertenecia el participante,
fueron centrales en la identificacion de las relaciones existentes entre las variables, puesto que se
pretendid identificar las posibles diferencias intergeneracionales en la forma de percibir el valor.
De este modo, la generacion “Y”, también conocidos como “Millennials’: nacidos entre el afio
1980 y el 1995 y generacion “Z” o nacidos virtuales: nacidos a partir del afio 1995, fueron las
cohortes generacionales consideradas en el presente estudio.

De esta manera, se presenta un estudio de caracter cuantitativo, que se estructurd bajo el
paradigma de consecucion de objetivos, partiendo de una serie de objetivos especificos, los cuales
facilitaron la obtencion de un objetivo general con mucho mayor alcance. En dicho proceso, el
investigador identificd la necesidad de desarrollar dos diferentes subestudios, los que han sido
sometidos a revistas cientificas. Cada uno de estos subestudios (que se tratardn como estudios
separados para propdsitos de analisis y explicacion), posee una propuesta diferente de analisis de
los datos, acorde con las hipotesis particulares y las implicaciones tedricas de las mismas.

El estudio 1 se dirigi6 a probar los objetivos especificos (a) examinar las dimensiones del
valor percibido de un destino oscuro entre jovenes colombianos y (b) identificar la estructura mas
adecuada para medir el valor percibido en este contexto de investigacion, mientras que el Estudio
2 pretendio contrastar el objetivo (c) analizar como las dimensiones del valor percibido influyen
en la busqueda de informacidn en internet sobre este destino, (d) analizar cuéles dimensiones del
valor percibido influyen en la intencion de compartir la informacion con otros usuarios en las redes

sociales, (e) examinar cudles dimensiones del valor percibido de un destino oscuro influyen en la
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intencion de visita del destino, (f) analizar las diferencias en la percepcion de un destino oscuro
relacionadas con la generacion a la que pertenece el encuestado y sexo, y (g) establecer la relacion
existente entre el riesgo percibido, la bdsqueda de sensaciones y el hedonismo, con el valor
percibido y la intencion de visita a destinos de turismo oscuro.

Como se especificard en la descripcion procedimental de cada uno de los estudios, se
asegurd la confiabilidad del instrumento a través del uso de fotografias reales, con las cuales se
pretendio brindar mayor realismo a la evaluacion del prospecto de destino turistico, las cuales
fueron seleccionadas a partir de entrevistas y mediante la técnica de Q-Sort. Con respecto a los

procedimientos para asegurar la confiabilidad de los instrumentos se desarroll6 un pilotaje con 70

potenciales consumidores, el que permitié modificar 3 items.

4.1. Estudio 1:
4.1.1. Introduccion
El estudio del comportamiento del consumidor del sector turistico ha cobrado gran
importancia en las ultimas décadas, en virtud del lugar privilegiado que ocupa como fuente de
ingresos para los diferentes paises del mundo. El crecimiento del sector y el potencial que posee
impone la necesidad de obtener méas informacidon sobre el tipo de experiencias que se ofertan, los
perfiles psicograficos de los consumidores, las valoraciones de los paquetes turisticos y los
aspectos que las personas valoran como primordiales al momento de adquirir un paquete turistico.
Dentro de estos destinos existen algunos que desafian las formulas tradicionales de oferta,
debido a gue se asocian a destinos que representan experiencias relacionadas con la muerte, a
algunos riesgos, entre otros aspectos. Se ha denominado a este tipo de experiencias “turismo

oscuro” y se puede entender como un nuevo fendmeno turistico que ha comenzado a tener gran
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acogida entre distintos segmentos de usuarios y en algunos paises del mundo (Mowatt &
Chancellor, 2011; Cohen, 2011).

Los primeros autores en mencionar el concepto fueron Foley y Lennon (1996), quienes lo
definieron como aquellas atracciones turisticas en las cuales la muerte y las atrocidades tienen o
tuvieron presencia, y Seaton (1996), quien, acufia el término thanatoturismo, el cual también esta
altamente relacionado a la concepcion de la muerte como elemento fundamental. Cabe resaltar
que, autores como Stone, (2013), consideran que los términos son sindnimos

Adicionalmente, algunos autores han formado parte fundamental del desarrollo del
concepto como lo son Foley y Lennon (2000), autores de una de las producciones literarias mas
prolificas de este tema haciendo un analisis de como este fendmeno ha llegado a la memoria
historica de millones de seres humanos, Stone (2006), propone que hay diferencias en las
caracteristicas de los planes turisticos realizando asi una de las primeras aproximaciones a la
identificacion de matices de oscuridad en las atracciones existentes, posteriormente autores como,
(Poria, 2007; Hughes, 2008; Robbie, 2008), han propuesto investigaciones relacionada al tema, no
obstante Stone y Sharpley (2009), realizan un importante estudio que contribuye a la
resignificacion de la muerte como parte de la vida y que colabora a cambiar asi la perspectiva de
muchos consumidores frente a esta forma de consumo.

En el campo de la psicologia del consumidor y del marketing, el valor juega un papel muy
importante, quiza relacionandose con esta forma de turismo. Este concepto puede ser entendido
desde diferentes planteamientos, a lo largo de los afios han sido mdltiples las definiciones
planteadas para este concepto.

Se puede evidenciar diferencia en las definiciones y las variables asociadas a cada una de

estas. Asi, por ejemplo, dentro de la concepcion del valor multidimensional se encuentran los
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trabajos de autores como Cho y Yang (2008), que proponen una categorizacion del valor,
identificando cinco dimensiones fundamentales: (1) valor utilitario, (2) valor de evitacion de
riesgos, (3) valor hedonico, (4) busqueda de sensaciones y (5) valor social. Investigadores
posteriores han continuado el estudio de la relacion entre el constructo del valor y la preferencia
por los destinos turisticos (Ho & Kim, 2017; Gallarza et al., 2019), pero es necesario profundizar
en el estudio del turismo en contextos diferentes a la hospitalidad clasica.

De tal manera, el objetivo del Estudio 1 fue proponer y verificar la estructura mas adecuada
de una construccion multidimensional del valor percibido. Para esto, se acogieron las
recomendaciones de Cho y Jang (2008), de acuerdo con las cuales el primer paso en el proceso
consiste en verificar la estructura mas adecuada para el modelo. Para hacer esto, fue necesario
examinar los indices de ajuste del modelo para diferentes estructuras. En este caso, se examinaron
tres estructuras posibles: (1) una sola construccion que incluye todas las variables, (2) dos
construcciones no correlacionadas y (3) dos construcciones correlacionadas. Posteriormente, se
realiz6 un analisis factorial confirmatorio (AFC) (Cho & Jang, 2008). Esta metodologia
proporciona informacién para verificar la validez y confiabilidad de la escala utilizada en el estudio
para medir el constructo (ver Anexo 5).

4.2. Método

4.2.1. Participantes

El presente estudio conto con la participacion de 821 personas, quienes respondieron un
cuestionario. La muestra tuvo un criterio de seleccion no probabilistico y se realizd mediante
convocatoria abierta y participacion voluntaria entre los meses de febrero y abril del afio 2020. El

universo del estudio se establecio como el de jovenes colombianos de dos generaciones, Y
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(Millennials, nacidos entre 1980 y el afio 1995) y Z (Centennials, nacidos entre 1995 a 2002). El
56.3% de los encuestados fueron del sexo masculino y el 43.97% femenino (ver Anexo 5).

En la tabla 3 se observa el lugar de residencia y el nimero de participantes en el presente
estudio.

Tabla 3.

Lugar de Residencia y Conteo de Participantes.

Ciudad (Departamento) NuUmero participantes
Armenia (Quindio) 8
Bogota, D.C 308
Bucaramanga (Santander) 3
Cajica (Cundinamarca) 4
Cali (Valle del cauca) 28
Chia (Cundinamarca) 13
Envigado (Antioquia) 7
Ipiales (Narifio) 7
Olaya Herrera (Narifio) 4
Palmira (Valle del cauca) 3
Pasto (Narifio) 404
Popayan (Cauca) 6
Puerres (Narifio) 6
Santa Rosa De Cabal (Risaralda) 4
Sibundoy (Putumayo) 4

Villavicencio (meta) 12
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Figura 2.

Mapa de Colombia y Lugar de Pertenencia de los Participantes.

UBICACION PARTICIPANTES

10°N -

5°5-
82°W 80°W 78°W 76°W 74°W 72°W 70°W 68°W

4.2.2. Disefo
Para lograr el objetivo propuesto en el presente estudio, se realizd una investigacion
descriptiva correlacional transeccional, utilizando una encuesta estructurada. Los datos fueron

recolectados mediante un formulario electrénico y la participacion fue voluntaria (ver Anexo 5).
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4.2.3. Instrumentos

Se disefio un cuestionario a partir de los instrumentos desarrollados por Cho y Jang (2008).
Se realizaron tres pruebas preliminares.

Para igualacion de cargas y pesos se propuso una relacion de 3 afirmaciones por cada
dimension, obteniendo un total de 15 afirmaciones con una modelo de respuesta de tipo Likert. La
Tabla 4 muestra la escala utilizada en la presente investigacion.

Tabla 4

Dimensiones, Variables e items de la Escala de Percepcion de Valor.

FACTORES ITEMS

Este tipo de destino turistico aporta las cualidades éptimas
Utilitario 1

para un viaje vacacional.

Este tipo de destino seria un destino que podria satisfacer mis
Utilitario 2

necesidades turisticas.

Este tipo de destino turistico me aportaria el tipo de viaje que
Utilitario 3

busco.
Riesgo percibido 1 Siento que estos sitios turisticos pueden ser peligrosos.

Siento que este tipo de sitio turistico puede representar riesgos
Riesgo percibido 2

para mi salud e integridad fisica.

Siento que este tipo de destino turistico me puede generar
Riesgo percibido 3

problemas econémicos.
Hedédnico 1 Este tipo de destinos aporta una experiencia emocionante.
Heddnico 2 Este tipo de destinos aportan una experiencia atractiva.

Hedonico 3 Este tipo de destinos me permite imaginarme los sucesos



KONRAD

LORENZ /. 1or Percibido de destinos turisticos oscuros. 48
acontecidos en el lugar.
Busqueda de sensaciones 1 Este tipo de destinos me aporta una sensacion de aventura.
Busqueda de sensaciones 2 Este tipo de destinos aporta una experiencia novedosa.
Busqueda de sensaciones 3 Este tipo de destino aporta sensaciones desconocidas.
Este tipo de destinos me ayuda a interactuar con otras
Social 1
personas.
Social 2 Este tipo de destinos me ayuda a conocer otras culturas.
Este tipo de destinos me permite intercambiar informacion y
Social 3

experiencias con amigos y familiares.

4.2.4. Procedimiento

El estudio se desarroll6 a través de un aplicativo disponible en
https://forms.gle/9Lyxsh6ZNDaTGAQgG7. La primera parte del cuestionario mostro el propdsito
del estudio, suministré informacion sobre la institucion que lo organizd y explico los objetivos del
estudio. Luego, se pregunto6 a los participantes si estaban dispuestos a formar parte del estudio y
se diligencid el consentimiento informado. Este procedimiento fue aprobado por el comité de ética
de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz. La segunda parte del cuestionario pedia a los
encuestados observar una serie de iméagenes referentes a diferentes planes de turismo oscuro. La
tercera parte del cuestionario incluia las preguntas encaminadas a medir la percepcion de valor.
Los participantes tuvieron que responder a su nivel de acuerdo (o desacuerdo) con cada item.
Después de leer un item, se presentaban siete opciones de respuesta: 1. Totalmente en desacuerdo;

2. Muy en desacuerdo; 3. En desacuerdo; 4. Indiferente; 5. De acuerdo; 6. Muy de acuerdo; 7.
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Totalmente de acuerdo. Las ultimas preguntas del cuestionario se centraron en las caracteristicas
demogréaficas como sexo, edad, nivel de estudio, estado civil (ver Anexo 5).

4.3. Resultados

Se desarrolld un AFC utilizando la matriz de covarianza y la estimacion de maxima
verosimilitud. Se empled Rstudio en su version 3.6, IBM SPSS 25, IBM AMOS 26 y JASP 0.12.2
para llevar a cabo el procedimiento y confirmar el analisis en sus diferentes etapas.

Con respecto al ajuste del modelo, se aplicaron las pruebas GFI y AGFI, como indices de
ajuste absoluto, (Luna-Cortés, 2019; Kline, 2005), también se examinaron los indices de ajuste
incremental. Estos indices no utilizan Chi-cuadrado en su forma cruda, sino que comparan el valor
de Chi con un modelo de referencia. La investigacion normalmente incluye NFI y CFI (Kline,
2005).

Una vez que se verifico la estructura mas adecuada, se analiz6 la fiabilidad y la validez del
instrumento. Se examinaron las cargas factoriales y se midié la confiabilidad con el Alpha de
Cronbach (Nunnally & Bernstein, 1994); también se calculé el indice de fiabilidad compuesto
(Fornell & Larcker, 1981), asi como la varianza promedio extraida y se calculd la varianza
compartida por cada par de factores. Para aceptar la validez discriminante, estos valores deben
estar por debajo de sus correspondientes indices extraidos de varianza (Fornell y Larcker, 1981y
Luna-Cortés, 2019). Finalmente, se identificaron posibles diferencias en la media entre
generaciones y se realiz6 una prueba de diferencia de medias (prueba T de Student) para examinar
la posible diferencia intergeneracional en la forma de concebir el valor percibido de destinos
turisticos oscuros.

Se propusieron tres estructuras posibles, un modelo con un Unico factor, un segundo

modelo con dos factores correlacionados y otro con dos factores sin correlacionar, se observo que
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un nuevo modelo compuesto por 4 constructos correlacionados presenta el mejor de los ajustes;
no obstante, dentro de dicho modelo los items de “riesgo percibido3” y “hedonico3” presentaban
cargas bajas y residuales altos, por lo tanto, se eliminaron para alcanzar indices aceptables de

bondad de ajuste.

Figura 3.

Nuevo Modelo con 4 Dimensiones Correlacionadas.
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Tabla 5
Validez Convergente.
VZA. VZA.
. Alpha
Factores Items Cargas extraido  extraida al
) Cronbach
promedio  cuadrado
Valor de riesgo Riesgo percibido 1 0.104
. 1.677 3.354 0.815
percibido  Riesgo percibido 2 0.66
Utilitariol 0.872
Valor utilitario Utilitario2 0.97 2.78 7.7284 0.947
Utilitario3 0.94
) Heddnico2 0.85
Valor heddnico ) 1.761 3.522 0.887
Hedonico3 0.73
Busq de
) 0.882
sensaciones 1
Valor de
Busq de
busqueda de ) 0.92
) sensaciones 2 3.39 6.78 0.91
sensaciones y
] Busq de
valor social. ] 0.817
sensaciones 3
Social2 0.78

(ver Anexo 5).

4.4. Conclusiones

De acuerdo con los resultados de la presente investigacion es posible afirmar que el interés

por el turismo oscuro se relaciona con la busqueda de sensaciones y en un grado menor, pero

consistente, con el valor hedénico y utilitario. Durante el anélisis de los resultados se observé que

cuatro constructos correlacionados, que incluyen estos factores, y pueden usarse para identificar

la percepcion del valor del turismo oscuro en jovenes colombianos.

La correlacion existente entre todos los factores es fuerte, exceptuando la relacion con el

riesgo percibido (Ver Figura 4, anexo 5), hallazgo incongruente con las propuestas de Foley y
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Lennon (1996) y Sharpely (2009), entre otros autores, que han discutido el hecho de que, al tratarse
de un tipo de turismo con riesgos y presencia de muerte, puede implicar una fuente de temor.
Algunos estudios han demostrado que las personas experimentan un miedo natural a aquellos
elementos que no pueden controlar, como por ejemplo las nuevas tecnologias de extraccion de
energia, nuevas formas de turismo nunca vistas, eventos potencialmente peligrosos o riesgos
financieros, entre otros (Kellena, Steinerb, Davis-Stoberc & Pappas, 2020; Jackson, 2011;
Sweeney et al., 1999; Slovic, 1987), no obstante, la edad de los participantes y la cultura a la que
pertenecen pueden incidir en que no sea evidente alguna aversion al riesgo, pero tampoco una alta
preferencia hacia los destinos.

Esta idea es similar a la planteada por Pulido-Fernandez, Casado-Montilla y Carrillo-
Hidalgo (2019), en el sentido de la existencia de un turismo de interés especial (TIS), en el que
para algunos consumidores el riesgo percibido puede obrar como un requisito minimo para activar
el interés por un destino turistico, mientras que, para otros segmentos, puede tener el efecto
contrario. Desde esta perspectiva, las futuras investigaciones deben contrastar la funcién de la

percepcion del riesgo en turistas de diferentes edades y en diferentes destinos turisticos, ademas

de examinar el valor y el riesgo en otros contextos de investigacion (ver Anexo 5).

4.5. Estudio 2:
4.5.1. Introduccion

Existe una gran cantidad de destinos y servicios turisticos, con cualidades muy variadas,
incluso llegando a ofertas poco usuales, como es el caso del turismo de aventura, el turismo de
guerra o turismo oscuro, asociado a experiencias relacionadas con la muerte, riesgos y peligros,

entre otros aspectos (Mowatt & Chancellor, 2011; Cohen, 2011).
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Se han desarrollado diversos estudios para investigar los aspectos que determinan las
preferencias por este tipo de turismo. En una primera linea se encuentra el interés por las
experiencias vividas, particularmente Kang, Scott y Ballantyne (2012), quienes consideran que las
experiencias vividas cambian la percepcion con relacién al destino que se visita; de tal modo, los
visitantes obtienen una percepcion que puede tornarse educativa, patrimonial, emocional (Mowatt
& Chancellor, 2011; Cohen, 2011; Luna-Cortes, 2017), con una primacia de lo visual y
experiencial (Sharpley 2009; Muzaini, Teo & Yeoh, 2007). Estas apreciaciones con relacién a las
experiencias que viviran y lo que estas representan inciden de forma importante sobre la
adquisicion de los paquetes turisticos.

En una segunda linea de explicacion, se ha planteado una comprension del turismo oscuro
desde los aspectos psicolégicos y culturales, que no solamente se relacionan con experiencias
novedosas, sino con la identidad de los visitantes. Zhang et al., (2016), Podoshen, (2013) y
Podoshen et al. (2018) han planteado la existencia de una interaccion de la cultura, la emocion, el
escape Yy la insensibilidad, que se relaciona con la percepcion del consumidor durante y después
de la visita al destino de turismo oscuro. Desde esta perspectiva, las emociones asociadas al riesgo
fungen como mediadores importantes de la intencion de visita, en la medida que actualmente los
consumidores tienen acceso a iméagenes, videos y todo tipo de informacion de manera inmediata a
través de las paginas web, para conformar lo que Martini y Buda (2018), denominan turismo
oscuro emocional, cuyo mediador es el riesgo percibido.

Las investigaciones han demostrado que no todos los consumidores de turismo poseen la
misma relacion con las redes sociales, puesto que la cultura, la edad, y la actividad econémica del
consumidor, influyen en el uso y direccion de estas herramientas virtuales (Zeng & Gerritsen,

2014). Luna-Cortes, (2018), realizé dos estudios sobre la importancia de la auto congruenciay su
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relacién con el consumo que reveld una correspondencia entre la creacion de contenido en redes y
la identidad de los turistas y planted algunos interrogantes necesarios de abordar para explicar la
forma en que los destinos oscuros adquieren una alta valoracion para los consumidores. En primer
lugar, no es claro el papel que ocupa la percepcion del riesgo asociado al destino oscuro y su rol
dentro de prediccion de interés por esos lugares turisticos, no solo como una dimension del valor,
sino su rol predictivo para la bldsqueda de informacion y la intencion de visita. Si bien, la
expectativa de riesgo puede asociarse con el interés por los destinos oscuros puede ser un factor
importante para la eleccion de las alternativas turismo, es posible también que el interés se
relacione més con la expresion de valores y la congruencia con la propia identidad, como se
establecid en los estudios de Luna-Cortes (2018).

De tal manera, el objetivo del presente estudio fue proponer y verificar la estructura de una
construccion multidimensional identificando elementos como la intencion de busqueda de
informacidn en internet por parte de potenciales clientes, la intencién de compartir informacion en
la red y la intencion de visitar o adquirir un plan turistico, y su relacion con el riesgo percibido, a
través de un analisis de ecuaciones estructurales (SEM) (Suhud, Allan & Willson, 2021) (ver
Anexo 6).

4.6. Método
4.6.1. Participantes
4.6.2. Disefio

La presente investigacion fue descriptiva correlacional transeccional, utilizando una

encuesta estructurada tipo Likert. Los datos fueron recolectados mediante un formulario

electronico vy la participacién fue voluntaria.
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4.6.3. Instrumentos

El instrumento de este estudio fue un cuestionario construido a partir de las propuestas
desarrolladas por Chang & Wildt (1994), Luna-Cortes (2017) y la de Cho y Jang (2008). En el
Estudio 1 del presente documento se presentaron las fases de desarrollo, prueba y seleccion de los
items finales.

De acuerdo con la literatura y los hallazgos en la fase de pilotaje, el instrumento final se
estructurd alrededor de los siguientes constructos: (1) intencion de blasqueda de informacion en
internet referente al destino turistico (2) Intencion de compra o visita de un destino turistico (3)
intencion de compartir informacion en internet referente a un destino turistico, (4) valor utilitario,
(5) valor de evitacion de riesgos, (6) valor hedonico, (7) busqueda de sensaciones, y (8) valor
social (ver Anexo 6).

4.6.4. Procedimiento

Como se especifico en el Estudio 1, los datos fueron recolectados a través de un aplicativo
disponible en Google forms disponible en https://forms.gle/mnJKY gZ6bc3XRBWJA. Se siguieton
los protocolos del Comité de Etica de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz. La segunda parte
del cuestionario solicito a los encuestados observar una serie de imagenes referentes a diferentes
planes de turismo oscuro. La tercera parte del cuestionario incluyo las preguntas encaminadas a
medir la percepcion de los encuestados en relacion con los temas previamente mencionados. Los
participantes tuvieron que responder a su nivel de acuerdo (o desacuerdo) con cada item.

Con respecto al ajuste del modelo, se aplicaron las pruebas GFI y AGFI, como indices de
ajuste absoluto, (Luna-Cortés, 2019; Kline, 2005), también se examinaron los indices de ajuste

incremental. Estos indices no utilizan Chi-cuadrado en su forma cruda, sino que comparan el valor
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de Chi con un modelo de referencia. La investigacion normalmente incluye NFI y CFI, TLI y/o
RMSEA (Kline, 2005) (ver Anexo 6).
4.7. Resultados

Para el primer conjunto de variables que comprenden los elementos de valor de busqueda
de sensaciones, valor hedonico, valor social, valor utilitario y de evitacion de riesgo percibido, el
andlisis factorial confirmatorio no encontr6 evidencia significativa de una relacion entre el riesgo
percibido y los demas constructos de la escala, no obstante, algunos elementos como la bisqueda
de sensaciones y el valor heddnico si poseen una fuerte relacion entre si.

Tabla 6

Matriz de Correlaciones.

Riesgo Valor Valor Busqueda de
Percibido utilitario hedonico sensaciones
Riesgo percibido 0
Valor utilitario 0.114 0
Valor hedonico 0.251 0.76 0
V. BUsq_sens. 0.231 0.568 0.97 0

En virtud de que el analisis mostro que los items correspondientes al riesgo percibido no
se relacionaron de manera significativa con otras variables del riesgo percibido de destinos
turisticos oscuros, se abord6 un andlisis primario de los items “intencion de visita, intencion de
busqueda de informacion en internet respecto al destino propuesto e intencion de compartir
informacion en internet sobre el destino propuesto” mediante un andlisis de ecuaciones
estructurales (SEM) (Suhud, Allan & Willson, 2021) con la finalidad de identificar posibles

relaciones entre estos.
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La tabla 7 muestra los ajustes del modelo, en el cual fue necesario excluir los items Us_1,
Us_2, debido a sus cargas bajas y elevados errores, dado que afectaban el ajuste del modelo.
Adicionalmente, se plante6 una covarianza entre los items Us_3, Us_4. Se observo que el factor
uso de redes sociales, el cual se relaciona con el item “intencién de compartir informacion en
internet sobre el destino propuesto”, interfiere en los indices de bondad de ajuste del modelo puesto
que comparte varianza con otros elementos. La Figura 4 muestra el resultado final del modelo
obtenido para dicho procedimiento.

Tabla 7

indices de Bondad de Ajuste.

Modelo con 3
indices de bondad de Modelo con 1 solo
constructos
ajuste. constructo.
correlacionados.
NFI 0.743 0.959
CFlI 0.746 0.962
IFI 0.746 0.962
GFI 0.551 0.911
AGFI 0.351 0.843
P-val 0 0
RMSEA 0.263 0.077
Figura 4.

Modelo con 3 Dimensiones Correlacionadas.
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En la figura 4 se puede evidenciar el modelo compuesto por 3 dimensiones, en la primera
de ellas se examina la intencion de usar redes sociales para compartir informacion “Us_”, factor
compuesto por 3 items con una relacion entre si, posteriormente se encuentra la intencion de buscar
informacion en internet sobre el destino planteado “I_B”, compuesto por 3 items y finalmente la
intencion de visita “I_V” compuesta por 4 items. Esta tltima fue la que mejores cargas factoriales
obtuvo, todas superiores a .90

Finalmente, mediante el uso de ecuaciones estructurales (SEM) (Suhud, Allan & Willson,
2021), se analiz6 un modelo en el que se incluyeron tanto las variables del primer estudio como
también todas aquellas relacionadas con la intencion de visita, busqueda de informacién en internet
y uso de redes sociales para compartir informacion en la red, esto con la finalidad de identificar la

relacion de estas en el valor percibido de destinos turisticos.
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La Figura 5 muestra el modelo obtenido, compuesto por 7 dimensiones correlacionadas,
dentro de las cuales se encuentran valor hedonico, valor utilitario, valor social, valor de busqueda
de sensaciones, valor de evitacion de riesgo percibido, intencidn de busqueda de informacién e
intencion de visita.

De igual forma a lo presupuestado por el modelo factorial confirmatorio, el modelo SEM
propone una baja relacién entre el riesgo percibido y el resto de los factores del modelo, siendo la
intencion de visita, el valor social y la busqueda de sensaciones los factores con puntuaciones mas
altas en la matriz de covarianza con otros factores. Adicionalmente, se ve la necesidad de plantear
una relacién entre el item del valor heddnico 2 y blsqueda de sensaciones, el cual posee una
relacion de 0.47 entre ambos.

Dentro del presente modelo y en concordancia con los resultados obtenidos por el primer
modelo SEM desarrollado, la variable de intencion de generacién de informacion en las redes
sociales codificada como US y la cual componia a los items Ul, U2, U3, U4 y U5. Dicho
componente fue extraido debido a que no se ajustaba al modelo, interfiriendo en los indices de
bondad de ajuste de este, permitiendo asi una mejora en el RMSEA de 0,074 a 0,069 y en de otros
indices como lo son el CFl'y TLI de 0.92 a 0.96 y de 0.930 a 0.946 respectivamente, la tabla 8,

muestra los principales indices de bondad de ajuste.

Figura 5

Modelo SEM del valor percibido de destinos turisticos oscuros para jovenes colombianos.
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Tabla 8

indices de Bondad de Ajuste modelo 7 Dimensiones Correlacionadas.
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indices de Modelo con 7 constructos
bondad de ajuste. correlacionados.
Chi-SQ 563.01
P-val 0.000
CFI 0.96
TLI 0.946
RMSEA 0.069

Adicionalmente, se desarroll6 un analisis de validez convergente del modelo; en la Tabla
9 se observan los coeficientes de los indices de validez de la escala, con sus respectivas cargas,
varianza extraida y Alpha de Cronbach, identificando que posee niveles aceptables (ver Anexo 6).
Tabla 9

Validez Convergente.

Vza.
. i Vza
Factores Items Cargas Extraida Alpha
_ Cuadrado
Promedio
Intencion de Int. blsqueda de
_ _ 0.87
busqueda de in- info 1
. ) 0.82 0.68 0.9
formaciony uso  Int. bdsqueda de 0.95
de redes sociales info 3 '
Intencion de visita 1 0.90
Intencion de vi- Intencién de visita 2 0.96
) 0.87 0.75 0.9
sita Intencidén de visita 3 0.90
Intencion de visita4  0.91
V. heddnico 1 0.86
V. Heddnico 0.77 0.60 0.8

V. heddnico 2 0.9
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V. Utilitario 1 0.89
V. Utilitario 0.81 0.67 0.9
V. Utilitario 3 0.92
Ries. percibido 1 0.90
Riesgo percibido 0.69 0.48 0.8
Ries. percibido 2 0.77
Busq_sensl 0.86
Blsqueda de
) Busq_sens?2 0.94 0.77 0.59 0.9
sensaciones
Busq_sens3 0.83
Val _sociall 0.83
Valor social Val_social2 0.86 0.70 0.50 0.8
Val_social3 0.83

Nota: Cargas de factor significativas > .60, Alfa de Cronbach > .70, (AVE) > .50
Finalmente, se procedi6 a desarrollar un analisis de invarianza para los grupos de variables
sexo y edad, con el fin de identificar posibles diferencias entre grupos para el modelo propuesto.
Las tablas 10 y 11 muestran los resultados del anlisis para cada grupo respectivamente.
Tabla 10

Invarianza del Modelo y la Variable Sexo.

RMSEA CFlI AIC TLI

Configural 0.068 0.962  45973.678  0.949
Meétrico 0.067 0.961  45965.052 0.95
Escalar 0.066 0.961  45949.672  0.951

Estricto 0.062 0.963  45952.238  0.958

Para el modelo, se evidencia ausencia de variabilidad en los indices de bondad de ajuste

RMSEA y CFI superiores a 0.015 y 0.1 respectivamente, indicando que para la variable sexo se



KONRAD
LORENZ /. 1or Percibido de destinos turisticos oscuros. 63
cumplen los criterios de invarianza, mostrando asi variabilidad en la percepcién con relacion al
valor para los colombianos de sexo femenino y masculino.

Tabla 11

Invarianza del Modelo y la Variable Edad.
RMSEA CFI AlC TLI

Configural  0.089 0.937 45614.3 0.915
Parcial 0.068 0.962  45973.678  0.949
Meétrico 0.088 0.935  45626.231  0.916

Escalar 0.082 0.937 45634.12 0.916

Finalmente, el modelo de invarianza multigrupo para la variable edad no logré alcanzar los
niveles métricos, mostrando que la edad no posee diferencias significativas en la precepcion de
valor de los colombianos.

4.8. Conclusiones

De manera similar a lo identificado en el Estudio 1, el presente andlisis confirma que el
riesgo percibido no se relaciona con la intencion de visita a destinos turisticos oscuros, mientras
que los valores asociados con la busqueda de sensaciones, hedonismo e influencia de grupo social
predicen de forma importante las intenciones de un cliente.

La aplicacion de dos diferentes de modelos de ecuaciones estructurales del presente estudio
permitid establecer que existe una relacién significativa entre la intencién de visita, la intencion
de busqueda de informacion en internet las cuales muestran la importancia del valor percibido en
relacion con el turismo oscuro, particularmente en lo que se refiere al valor heddnico y al valor

utilitario.
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Por otra parte, el andlisis del modelo de ecuaciones estructurales de todas las variables
permitio evidenciar que la variable de intencidén de compartir informacion en redes sociales no se
adapta al modelo del valor percibido de destinos turisticos oscuros, dicha ausencia de relacion
puede estar dada en base a una posible relacion subyacente con otras variables no contempladas
en el presente estudio, asociadas probablemente con el perfil psicologico del consumidor y con
aspectos socioculturales presentes que median el comportamiento de compartir informacion en
redes sociales, elementos que deberian ser estudiados a mayor profundidad en futuros estudios.

Una posible ilustracion a dicha ausencia en la relacion entre variables podria
fundamentarse en la teoria de Schwartz (2014), quien explica que la autoimagen y la busqueda de
la identidad y valores se desarrollan en base a congéneres y grupos de referencia, siendo asi el
valor social mas importante que la intencion de compartir informacion en redes, especialmente al
tratarse de un tipo de turismo enmarcado en los limites del consumo anormal.

Como se mencion6 previamente, la identidad del consumidor que juega un papel
importante en la toma de decisiones puede también mediar la generacion de contenido en redes
sociales, por cuanto la autopercepcion del cliente y el contenido del paquete turistico, pueden
interactuar al momento de tomar una decision de consumo.

Asi, los resultados del estudio resaltan la importancia de considerar la identidad de los
turistas, al momento de disefiar estrategias de comunicacion y marketing alrededor de los destinos
turisticos en el mundo, pero en especial aquellos que derivan su atractivo de experiencias
particulares, historias misteriosas o actividades impredecibles, las cuales exigen diversos
comportamientos de busqueda de informacidn, en virtud de la incertidumbre que los rodea. Es por
esto por lo que las redes sociales se convierten en un escenario importante para el proceso de

decision. Como Zanatta et al. (2019) afirman, las redes sociales son un ambiente de aprendizaje
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en el que se crean puntos de conexion para interactuar con comunidades especificas, compartir
puntos de vista e intercambiar opiniones frente a diferentes temas, por esta razon son tan
importantes para reducir la incertidumbre y generar creencias anticipatorias de las emociones
positivas que derivara el turista de su visita al destino oscuro (McArthur & White, 2016). Este es
un proceso social que ha ocasionado transformaciones no solo en el sector de turismo, sino de
otros sectores, en los cuales la valencia de las alternativas de eleccion cambia de acuerdo con las
experiencias que puedan vivir los consumidores. Cleveland y Dawson (2016), McArthur y White
(2016), asi como Holt (2016) indican qué un contexto digital ha acortado las distancias, eliminando
barreras para la comunicacion, facilitando asi los procesos de aprendizaje e intercambio de ideas,
que le ha dado un nuevo estatus al sector turistico, el cual debe acomodarse a las exigencias de la
era tecnoldgica (Luca et al., 2015).

Partiendo de dicha aproximacién, el hecho de que no se hubiese encontrado altas relaciones
entre la intencion de generacion de contenido en redes sociales, pero si una alta relacion con la
intencion de basqueda de informacion, asi como de una posible visita 0 compra de un paquete
turistico, puede explicarse a partir de auto congruencia y busqueda de la identidad (Featherman &
Pavlou, 2003; Mitchell, 1999; Dowling & Staelin, 1994; Jacoby & Kaplan, 1972). Este concepto
implica que los potenciales clientes juzgan un producto segun el nivel de identificacion que
perciban entre las caracteristicas del producto, con su propia personalidad. Gardiner y Kwek
(2017) establecen que los posibles consumidores no regulan su conducta basados en el miedo (sin
importar su valencia emocional), como tampoco en el posible riesgo a evitar; las personas realizan
una continua busqueda de identidad referente al grupo social mas proximo, y de acuerdo con esto,
las emociones, sensaciones y creencias anticipatorias son centrales para predecir el interés por un

destino oscuro (Schwartz, 2014; Bee & Madriga, 2013).
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5. Discusion General

El turismo como fendmeno de consumo se ha abordado desde diferentes perspectivas, las
cuales lo asumen como un servicio cuyas caracteristicas se relacionan con el consumo hedénico y
experiencial, y con los patrones sociales y culturales, tanto del consumidor, como de los paises
que ofrecen estos destinos turisticos (Cohen, 2011; Mowatt & Chancellor, 2011; Brian, Poria &
Oren, 2011; Fraiz, De Carlos & Araujo, 2020; Kang, Scott y Ballantyne, 2012).

El presente trabajo aporta al estudio de aquellas variables relacionadas con la preferencia
por los destinos oscuros y sus aspectos culturales, sociales y personales, a partir de diferentes
estrategias de andlisis de datos, que dan cuenta de los objetivos presentados en este documento.
Estas estrategias iniciaron con un analisis factorial confirmatorio para abordar la comprension e
identificacion de un modelo para el valor percibido de destinos turisticos oscuros frente a variables
que componen el valor de la informacién (Cho & Jang, 2008) y posteriormente incluyeron la
aplicacion de una serie de analisis de ecuaciones estructurales (SEM) (Suhud, Allan & Willson,
2021), para identificar la relacion presente entre las variables propuestas.

En general, los hallazgos muestran que el valor percibido de los destinos de turismo oscuro
se relaciona con diferentes aspectos que sobrepasan la concepcion tradicional de los valores como
un constructo personal y que la intencidn de visita conecta las caracteristicas de los turistas, con
aquellos elementos que resaltan como atributos del destino turistico. En un sentido estricto, la
intencion de visita no es sélo el resultado de un balance racional de riesgos, precios y beneficios,
sino que depende de una dimension de autoexpresion, que, en el caso de turistas muy jovenes,
requiere de la presencia en espacios de difusién donde puedan buscar la conexion entre la visita a

este tipo de destinos y su identidad personal.
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A partir de los resultados del andlisis de ecuaciones estructurales, se encuentra que el valor
percibido de los destinos oscuros esta asociado con el valor utilitario, el valor de la busqueda de
sensaciones, el valor hedonico y valor social, que en conjunto determinan una dimensién de auto
congruencia, que, a su vez, se relaciona con la intencion de visita y la intencion de los jovenes de
buscar informacion en la red. No obstante, estos elementos dependen de un conjunto de valores
personales desarrollados en el curso de la vida del consumidor y que estan determinados por los
procesos de socializacion mediante los cuales la cultura, desarrolla formas particulares de ver el
mundo y a la vez, permite el desarrollo de significados asociados con los lugares, las experiencias
y los escenarios relacionados a lo oscuro. El anélisis de variables intervinientes en la generacion
de valor para el turismo oscuro como elemento de consumo permite evidenciar importantes
relaciones, como las observadas en la Figura 6.

Figura 6

Modelo de Generacion de Valor e Intencionalidad Para el Turismo Oscuro.
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Este modelo integra los hallazgos de los presentes estudios, mostrando la relacion existente
entre el valor percibido de destinos turisticos oscuros y la intencion del consumidor, contemplando
a su vez, las diferencias asociadas con los grupos subculturales, instituciones formales y demas
grupos de referencia social que forman la identidad personal del sujeto. Ademas, el modelo plantea
que, en el caso del turismo oscuro, las culturas desarrollan procesos de significacion asociados a
la muerte, a lo prohibido, al delito y otro tipo de experiencias de consumo prohibido, que dotan de
atractivo a los destinos oscuros. Partiendo de este planteamiento, se genera una estructura que va

desde un nivel mas general, el cual vislumbra el valor global o mundial de los destinos oscuros,
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hasta valores mas especificos en cada uno de los paises y de sus subculturas. En estos niveles la
imagen de los destinos oscuros también se asocia con factores macroeconomicos y politicos que
circulan en el mundo a través de las redes sociales y en los buscadores, los cuales determinan la
percepcion que los turistas poseen de museos, casas, ciudades, barrios, campos de guerra, y en
general de destinos con connotaciones de muerte o afines. Lo anterior implica que, si bien las
historias delictivas y macabras pueden afectar negativamente la intencion de visita de diferentes
segmentos de turistas, en otros casos, dependiendo de las caracteristicas de los consumidores,
generaran un gran interés, aun cuando puedan percibir la existencia de riesgos.

Dentro de dicha estructura, se encuentra un orden menor, el cual estd formado por el
sistema microeconémico, la politica nacional, las instituciones formales tales como colegios,
universidades, entre otros, ademas de los grupos sociales, como lo son las familias y agremiaciones
de personas con un fin particular, clubes, subculturas, etc. Dichas instancias aportan a la
construccion de valores personales, los cuales a su vez influyen en la generacion de valores
nacionales para el destino oscuro, los cuales conforman caracteristicas propias locales e influyen
en la percepcion del valor subjetivo, afectando a diversos grupos de turistas y conformando un
ecosistema de valores (Schwartz, 2014).

Las instituciones formales, la cultura nacional y los grupos sociales moldean la historia de
vida del sujeto, confirmando sus valores individuales, (Schwartz, 2014), los cuales forman parte
de su identidad y de su autopercepcién, dotando a su vez de significado no solo los destinos de su
propio pais, sino de otros lugares geograficos (Luna-Cortés, 2017; Schwartz, 2014; Babin et al.,
2013).

De tal forma, en este nivel de analisis se evidencia el valor percibido de los jovenes para

diferentes destinos turisticos oscuros, dentro de los cuales el valor social muestra primacia en la
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escala de importancia asociado en el mismo nivel con la basqueda de sensaciones, seguidos por el
valor hedonico que a su vez estan asociados a un elemento del valor utilitario.

Dichos elementos que componen el valor estaran en linea con la identidad del sujeto,
permitiendo que acepte las caracteristicas del destino oscuro como moralmente aceptables y
posibilitando la aparicion de diferentes formas de intencionalidad (Liu et al., 2018; Schuckmann
etal., 2017; Chowdhury, 2017).

La baja relacién con la percepcion de riesgo por parte de jovenes colombianos confirma
que, para el caso del turismo oscuro, los consumidores valoran primeramente las relaciones
sociales y de busqueda de sensaciones, ademas de la expectativa de experiencia hedonica que
consideran asociadas al destino. Dicha informacion permite entender que los valores asociados al
destino turistico, generadores de emociones, expectativas y cognicion, tienen la capacidad de jugar
un papel motivacional previo a la eleccion de destinos turisticos, la satisfaccion con el producto o
servicio, la mejora de la expectativa, la busqueda de informacion y la posible generacion del “voz
avoz” producido a partir de la evaluacion de la informacion que se brinde al cliente sobre el destino
(Fraiz, DeCarlos & Araujo, 2020; Del Bosque & Martin, 2008).

En consecuencia, la basqueda de la identidad conforma el perfil de referencia de caracter
social, cultural y emocional propio del destino en cuestion, en donde tanto la marca pais, como la
generacion, la educacion y otros factores, seran parte fundamental de la conducta de eleccion de
un bien o servicio, y de la intencion de buscar informacion en la red para conocer mas acerca del
destino (Luna-Cortes, 2017; Schwartz, 2014; Babin et al., 2013).

Las redes sociales, al ser un espacio donde comulgan multitud de ideas, ademas de tener la
capacidad de acortar las distancias permiten la comunicacion reduciendo la incertidumbre y

generando creencias anticipatorias de las emociones positivas que derivara el turista de su visita a
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un determinado destino (Zanatta et al., 2019; Cleveland & Dawson, 2016; Holt, 2016; McArthur
& White, 2016). Esto, en conjunto con las caracteristicas de personalidad y la auto congruencia,
conforman un perfil psicografico del consumidor, que haré primar diferentes valores en el mismo
y que brinda la guia para el desarrollo de estrategias de comunicacion y marketing alrededor de
los destinos turisticos en el mundo, permitiendo asi la identificacion de nichos poblacionales,
ademas de una detallada descripcion de las caracteristicas y necesidades de la poblacién interesada
en vivir la experiencia turistica (Featherman & Pavlou, 2003; Mitchell, 1999; Dowling & Staelin,
1994; Jacoby & Kaplan, 1972).

En relacion con la baja importancia del riesgo percibido en la valoracion de los destinos
oscuros y en la intencion de compra, se puede asumir que el temor y el riesgo percibido no son
mediadores de la conducta de eleccidn, no obstante, valores de referenciacién social y de busqueda
de sensaciones si juegan un papel fundamental para la toma de dicha decisién, la cual debe poseer
congruencia con el concepto que los turistas poseen acerca de si mismos y de su sistema de valores.

La perspectiva previamente propuesta explica y asiste en la comprension de la poca o nula
relacion de la intencion de generar contenido en redes sociales sobre el destino turistico en cuestion
con las diferentes dimensiones del valor percibido por parte de potenciales consumidores, en cuyo
caso se reafirma la fuerza que posee la relacion del grupo social y la busqueda de la identidad con
la intencion de compra, de busqueda de sensaciones, de vivir experiencias novedosas. De tal
manera, las personas realizan una continua busqueda de identidad referente al grupo social mas
préximo, donde las emociones, sensaciones y creencias anticipatorias son centrales para predecir
el interés por un bien o servicio (Schwartz, 2014; Bee & Madriga, 2013).

En dicho proceso, las redes sociales juegan el papel del vehiculo guiando al sujeto a servirse

de ella como referente, en donde la intencionalidad de busqueda informacién en la red frente a un
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bien o servicio, dependeran de la apropiacion de un producto o servicio a partir de las
caracteristicas subjetivas de identidad (Gardiner & Kwek, 2017; Featherman & Pavlou, 2003;
Mitchell, 1999; Dowling & Staelin, 1994; Jacoby & Kaplan, 1972).

Lo anterior explica las razones por las cuales la aceptacion de otros individuos en las redes
sociales ocupa un rol fundamental en la conducta de eleccion del turista. Las redes sociales
permiten la expresion de sus valores personales y la comparacién con aquellos propios de su grupo
de referencia, lo cual lleva a la persona a juzgar como moralmente adecuado todo aquello que le
permita ser identificado, resaltado y recordado (Schuckmann et al., 2017; Chowdhury, 2017; Liu
et al.,, 2018) es asi como el papel de los influenciadores juega un rol fundamental en la
identificacion de un producto o servicio.

En el caso particular de los destinos oscuros en Colombia y de los jovenes participantes,
los hallazgos muestran que es posible desarrollar una resignificacion de la historia de violencia de
algunas zonas en el pais, aportando a la reconstruccion de su tejido social. Esto serd posible a partir
de la comprension de los valores que poseen los lugares asociados a esta historia nacional y la
identificacion de los valores de auto congruencia que podrian ser empleados para desarrollar una
imagen de marca pais, marca ciudad y marca del destino oscuro, que permita desarrollar una
identidad propia. Durante décadas Colombia ha sufrido el flagelo generado por el narcotrafico, las
guerras y la dindmica social impuesta por una economia no legal; la historia del pais ha marcado
a miles de colombianos, quienes experimentan verglienza cuando a través de los medios
internacionales, se divulga agresivamente la imagen oscura del pais ante otras naciones. Los
hallazgos del presente estudio y el modelo desarrollado para dar cuenta del valor de los destinos y
la auto congruencia, permite entender el turismo oscuro como una fuente de divulgacion que

facilita el fortalecimiento de la identidad y la implicacion social de las poblaciones, resignificando
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la marca pais, y aportando al sector turistico colombiano. Esto implica que el turismo oscuro puede
servir como una estrategia de tipo educativo, que permite transmitir las consecuencias de la guerra
y las motivaciones para no vivir de nuevo un suceso destructivo para las comunidades y para toda
una nacion, ademas del potencial econdmico que posee para atraer nuevos visitantes y capital de
inversion.

Otro de los hallazgos importantes en el presente estudio se refiere a la ausencia de
diferencias entre grupos generacionales, lo cual indica que la percepcion del valor para
generaciones “Y” y “Z” se da de forma muy similar, esto teniendo en cuenta que las instituciones
formales y la cultura nacional, conforman los valores nacionales que junto a los grupos sociales
dentro de los cuales se desenvuelve el individuo moldean la historia de vida del sujeto,
confirmando sus valores individuales, (Schwartz, 2014), los cuales forman parte de su identidad y
de su autopercepcion, dotando a su vez de significado no solo los destinos de su propio pais, sino
de otros lugares geograficos (Luna-Cortés, 2017; Schwartz, 2014; Babin et al., 2013). En dicha
situacion, la cultura y valores nacionales son pertenecientes a un mismo territorio, por cuanto se
identifica que a nivel intergeneracional la percepcion de valor es similar, dejando en claro que la
herencia de valores esta marcada dentro de los colombianos.

Por otra parte, los anélisis revelan diferencias marcadas en la percepcion del valor en
cuanto a los grupos de sexos se refiere, vislumbrando asi que hombres y mujeres perciben el valor
de forma diferente, adicionalmente poseen diferentes formas de intencionalidad referente a la
posible compra o visita a un destino en cuestion, a la posible generacion de informacion en redes
sociales (creacion del “voz a voz”) y a usar el internet como un medio para la busqueda de

informacion de referencia sobre el plan turistico propuesto.
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En este orden de ideas surge la necesidad de crear un nuevo perfil psicografico del
consumidor tanto masculino como femenino, que permita el desarrollo de estrategias de
comunicacion y marketing alrededor de los destinos turisticos en el mundo, permitiendo asi la
segmentacion adecuada mediante la creacion de nichos poblacionales, ademas de una detallada
descripcion de las caracteristicas y necesidades de la poblacion interesada en vivir la experiencia
turistica (Featherman & Pavlou, 2003; Mitchell, 1999; Dowling & Staelin, 1994; Jacoby & Kaplan,
1972).

Los hallazgos previamente presentados dejan algunos puntos que ameritan futuras
investigaciones y requieren abordajes diferentes. En primera instancia, es necesario profundizar
en el papel de las emociones en la preferencia por los destinos oscuros, dado que, si bien se
encontrd que el temor y el riesgo percibido no predicen la intencion de visita, la busqueda de
sensaciones, la experiencia turistica y el grupo social si lo hacen. Esto significa que la dimensioén
emocional parece tener un rol fundamental, pero que puede jugar un rol diferente en la busqueda
de informacion, en la visita y después de esta. El modelo presentado podria complementarse a
partir de esta linea de trabajo, con aquellos que postulan un rol moderador de las emociones (Song
& Qu, 2017).

De otra parte, es fundamental desarrollar un abordaje de otros destinos turisticos oscuros
del mundo, identificando en turistas de diversos paises, las dimensiones del valor y al mismo
tiempo la intencionalidad, identificando en esos casos si el riesgo percibido, la anticipacion del
peligro y el hedonismo son variables reguladoras del interés por los destinos turisticos. Esto
permitiria probar el planteamiento segun el cual los valores nacionales del pais y difundidos
globalmente a través de los medios de comunicacion, se relacionan con el atractivo del destino y

la auto congruencia.
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Para esto, sera necesario desarrollar estudios interdisciplinarios que integren la psicologia,
la sociologia y la antropologia, a la comprension del fendémeno de turismo oscuro en el mundo y
al desarrollo de perfiles psicograficos de los consumidores de acuerdo con las dimensiones
psicoldgicas de los grupos femenino y masculino, y otros grupos sociales, quienes serian nichos
interesantes para el desarrollo de nuevas identidades colectivas. Esta aproximacion debe
extenderse al estudio del papel de la utilizacion de nuevas tecnologias, en la generacion de
contenido y produccion de informacion en redes sociales, ademds de la comprension del rol
mediador de la personalidad del consumidor, sus creencias religiosas y su posicion politica, en
estos fenomenos de difusion.

No menos importante y relacionado con el punto anterior, esta el contacto de las regiones
con el conflicto social del pais, ya que, las regiones urbanas del centro del pais tales como la capital
o grandes ciudades no han tenido el mismo nivel de contacto con la guerra, el trafico y la muerte
que regiones rurales. Es necesario identificar los subgrupos poblacionales a los cuales se dirigiran
los futuros estudios.

Finalmente, el presente trabajo aporta a una nueva concepcion del turismo oscuro, con
miras al desarrollo de un modelo de negocio diferente, que pueda potenciar el crecimiento del
sector turistico en diversas naciones del mundo, basado en el desarrollo de un fuerte sentido de
identidad nacional y una planeacion del tipo de valores globales que se proyectaran globalmente,
para lograr una sinergia con los objetivos de marca local.
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7. Apéndices.
Apéndice 1:
Figura 3.

Modelo con Todas Dimensiones en un Unico Constructo.
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Apéndice 2:
Figura 4.

Modelo con Dos Dimensiones sin Correlacionar.

Valor
Funcional

Valor
Utilitario

Riesgo
percibido

Valor

Social \

Valor
Experiencial

Valor
Emocional

Valor
Hedonico

96



KONRAD
LORENZ

Apéndice 3:

Figura 5:

Valor Percibido de destinos turisticos oscuros.

Modelo con Dos Dimensiones Correlacionadas.

Apéndice 4:
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El presente documento es una copia fiel del consentimiento informado que se presento en

internet para este estudio, no obstante, hay apartados que varian frente a la presentacion real,

esto, teniendo en cuenta que Google forms permite introducir espacios de forma interactiva para

rellenar y firmar por parte del participante del estudio.

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE INVESTIGACION
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FUNDACION UNIVERSITARIA

He sido invitado(a) a participar en presente estudio. Esta investigacion es conducida por Alvaro
Rivera Eraso del programa de Doctorado en Psicologia de la de la Fundacion Universitaria

Konrad Lorenz.
Proposito del estudio

El propésito de este estudio es analizar las dimensiones del valor percibido de la
informacién de turismo para los colombianos. Entiendo que la informacion que pueda ser
recolectada por mi participacion en el estudio serd usada para fines exclusivamente académicos
pertinentes a esta investigacion; la informacion recolectada no sera usada para otros estudios.
Descripcion del procedimiento

La labor del participante es la de responder un cuestionario. En dicho cuestionario usted
encontrara una serie de imagenes que debera observar detenidamente. Después, usted encontrara
una serie de afirmaciones, junto a estas se observa una pestafia desplegable; ahi encontrara una
escala de acuerdos, que varia desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo. Por
favor indique el grado de acuerdo o desacuerdo con el que usted se identifica frente a cada
afirmacion.

Retribucidon y beneficios por la participacion

Por la participacién en este estudio no existe ningln tipo de incentivo de caracter
monetario, esto por tratarse de una investigacion netamente académica. Agradecemos
infinitamente su participacion.

Riesgos e Incomodidades

Acorde a la Resolucion No. 8430 de 1993, hacemos la siguiente salvedad:
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En el siguiente cuestionario usted encontrara algunas imagenes. Ninguna de estas
fotografias posee contenidos violentos o sexuales. Recuerde que su participacion es voluntaria y
esta en toda la libertad de darse de baja en el cuestionario cuando usted lo considere pertinente. En
caso de que experimente algin tipo de malestar, puede escribirnos al correo
alvaro.riverae@konradlorenz.edu.co, para cualquier orientacion.

Tenga en cuenta que en este estudio no se aplican procedimientos que supongan dafio o
riesgo para usted o para otros y por tanto esta investigacion se clasifica en el siguiente nivel de
riesgo: Investigacion con riesgo minimo.

Confidencialidad

Entiendo que cualquier informacion personal que haga parte de los resultados de la
investigacion se mantendra de manera confidencial. En cumplimiento de las disposiciones legales
de la ley 1581 de 2012 sobre la proteccién de datos personales (Ley de Habeas Data) y del decreto
1377 de 2013 como titular de sus datos personales (atendiendo al articulo 13 del decreto 1377 de
2013) tengo derecho a conocer, actualizar y rectificar mis datos personales en cualquier momento,
asi como conocer los resultados que se ha obtenido. Para ejercer mi derecho a conocer, actualizar
y rectificar mis datos personales puedo contactarme directamente con el investigador principal de
este proyecto (Alvaro Rivera Eraso) quien es el encargado del tratamiento de mis datos y cuya
informacion de contacto se detalla al final de este consentimiento.

El tratamiento que se le dard a mis datos tiene fines Unicamente investigativos y seran
procesados bajo modelos estadisticos. En ninguna publicacion en la que se usen estos resultados
se mencionara mi nombre ni informacién que me pueda identificar personalmente por lo que mi
identidad permanecera anénima. La fecha de entrada en vigor de esta politica de tratamiento de

datos corresponde a la fecha de firma del presente consentimiento informado y el periodo de
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vigencia de la base de datos sera de 3 afios a partir de la firma del presente consentimiento. Una
vez termine el periodo de vigencia de la base de datos sus datos personales seran eliminados
completamente al igual que la correspondencia entre su nombre completo y el cédigo de la
aplicacion.
Participacion voluntaria

La participacion en este estudio es voluntaria. Entiendo que tengo la libertad de retirar mi
consentimiento de participacidn en esta investigacion en cualquier momento y que en tal caso no
tendré ningun tipo de repercusion.
Informacién

Para obtener informacion acerca de esta investigacion puedo comunicarme con Alvaro

Rivera Eraso de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz, al correo electrénico

alvaro.riverae@konradlorenz.edu.co y al teléfono (300) 4062740.

* * *

CONSIENTO VOLUNTARIAMENTE PARTICIPAR EN ESTE ESTUDIO.

A continuacion, van los espacios para llenar datos como firma y sociodemograficos.
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Resumen El objetivo de la investigacion fue desarrollar un modelo para identificar las dimen-
siones del valor percibido de destinos turisticos oscuros, con una muestra de 821 participantes. Se ana-
lizaron diferentes estructuras a través de un analisis factorial confirmatorio, centréndose en los
indices de ajuste absoluto. Los resultados muestran que un modelo con cuatro dimensiones correlacio-
nadas presenta los indices mas altos de bondad de ajuste. Dentro del nuevo modelo es posible evidenciar
una fuerte correlacidn entre el componente heddnico y el componente de bisqueda de sensaciones, con
una correlacion de .97, seguida por una correlacion de .76 entre el componente hedonico y el compo-
nente utilitario; también entre el componente de bisqueda de sensaciones y el componente he-
donico, cuyo coeficiente es de .57. Asi, el interés por el turismo oscuro se relaciona en primera ins-
tancia con la busqueda de sensaciones y en un grado menor, pero consistente, con el valor heddnico y
utilitario percibido. Finalmente, no se encuentran diferencias significativas intergeneracionales,
ni diferencias significativas entre sexos en la forma de percibir el valor de los destinos turisti-
COS 0SCUros.

© 2020 Fundacién Universitaria Konrad Lorenz. Este es un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-
ND (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

Explanatory model of the dimensions of the perceived value of dark
tourist destinations

Abstract The purpose of this research was to develop a model to identify the dimensions of perceived
value of dark tourist destinations, with a sample of 821 participants. Different structures are analyzed
through a confirmatory factor analysis, focusing on absolute adjustment rates. The results
show that a model with four correlated dimensions has the highest goodness-of-fit indexes.
Within the new model it is possible to show a strong correlation between the hedonic and the sensa-
tion-seeking component, with a correlation of .97, followed by a correlation of .76 between the he-
donic and the utilitarian component, as well as between the sensation-seeking and the hedonic com-
ponent, whose coefficient was .57. Thus, interest in dark tourism is primarily related to sen-
sation-seeking and to a lesser but consistent degree to the hedonic and utilitarian value perceived by
people in tourist destinations. Finally, no significative intergenerational differences were
found in the way the value of dark tourist destinations is perceived and no differences between sex
groups were found too.

© 2020 Fundacién Universitaria Konrad Lorenz. This is an open access article under the CC

BYNC-ND license (http://creative commons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

* Autor para correspondencia.
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El estudio del comportamiento del consumidor del
sector turistico ha cobrado gran importancia en las
Gltimas décadas, en virtud del lugar privilegiado
que ocupa como fuente de ingresos. El crecimiento
del sector y el potencial que posee imponen la
necesidad de obtener mas informacion sobre el tipo
de experiencias ofertadas, los perfiles
psicograficos de los consumidores, las
valoraciones de los paquetes turisticos y los
aspectos que las personas valoran como
primordiales al momento de adquirir un paquete
turistico.

Dentro de estos destinos existen algunos que
desafian las formulas tradicionales de oferta,
debido a que se asocian a destinos que representan
experiencias relacionadas con la muerte y a algun
tipo de riesgo, entre otros aspectos. Este tipo de
experiencias se ha denominado turismo oscuro, el
cual puede entenderse como un nuevo fendmeno
turistico, que ha comenzado a tener gran acogida
entre distintos segmentos de usuarios (Cohen,
2011; Mowatt & Chancellor, 2011).

Los primeros autores en mencionar el concepto
fueron Foley y Lennon (1996), quienes lo
definieron como atracciones turisticas en las cuales
la muerte y las atrocidades tienen o tuvieron
presencia. Por su parte, Seaton (1996) acufio el
término tanatoturismo, el cual también est4
relacionado a la concepcion de la muerte como
hecho fundamental. Cabe resaltar que autores
como Stone (2013) consideran sinbnimos estos
términos. La tabla 1 muestra un barrido histérico
de algunas definiciones propuestas por autores del
tema.

Tabla 1 Produccidn literaria del turismo oscuro

Autor definicion

Viajar a un lugar motivado por el deseo de en-

Seaton (1996) cuentros con la muerte.

Forma de turismo relacionado con sitios de
muerte, desastre y depravacion.

Foleyy
Lennon (1999)

Viajar a sitios asociados con muerte, sufrimiento

Stone (2006) y lo macabro.

103

Se basa en visitar lugares en los que la violencia

Robb (2009) es el atractivo central.

Un viaje asociado con la muerte, el desastre y lo

Johnston (2015) macabro

“Se preocupa por encontrar espacios de
muerte o calamidad que tienen un signifi-
cado politico o histérico y que contindan im-
pactando a los vivos” (p. 23).

Stone (2016)

Lacanienta et
al. (2020)

Fuente: Basada en la tabla original de Light (2017).

Viajes a destinos asociados a la muerte, el desas-
tre y sucesos relacionados con lo macabro.

Otros autores han formado parte fundamental del
desarrollo del concepto, como Foley y Lennon
(2000), autores de una de las producciones
literarias mas prolificas de este tema, en la que
hace un analisis de como este fendmeno ha llegado
a la memoria historica de millones de personas.
Asimismo, Stone (2006) propone que hay
diferencias en las caracteristicas de los planes
turisticos; asi, su trabajo es una de las primeras
aproximaciones a la identificacion de matices de
oscuridad en las atracciones. Posteriormente
autores como Poria (2007), Hughes (2008) y
Robbie (2008) han propuesto investigaciones
relacionadas con el tema. No obstante Stone y
Sharpley (2008) realizan un importante estudio
que contribuye a la resignificacion de la muerte
como parte de la vida y que contribuye a cambiar
la perspectiva de muchas personas frente a esta
forma de consumo.

Para contribuir en generar una diferenciacion en
las multiples formas de turismo oscuro, Sharpley
(2009) cred una escala de calificacion de este tipo
de turismo, la cual va desde turismo palido hasta
turismo oscuro. Esta calificacion depende de las
atracciones del destino y la experiencia en relacion
con la muerte.

Numerosos autores han generado propuestas desde
diferentes ambitos, emocionales y sociales
(Bigley, Lee, Chon, & Yoon, 2010; Brook, 2009;
Clark, 2014; Lennon, 2010). No obstante, en el
ambito de la motivacién Biran, Poria y Oren
(2011) identificaron tres grandes grupos de
consumidores: el primero se centra en quienes
asumen estos lugares como patrimonio personal; el
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segundo grupo ve estos lugares como educativos;
el tercero es el grupo ambivalente, que no logra
encontrar una razon centrada en la educacion ni en
el patrimonio.

Kang, Scott y Ballantyne (2012) brindan una
perspectiva diferente, pues exponen que las
experiencias cambian la percepcion. Proponen,
ademas, que algunos turistas visitan estos sitios por
el entorno recreativo particular. Asi, Sharpley
(2009) y Muzaini, Teo y Yeoh (2007) proponen
que, en el turismo oscuro, prima la idea de lo visual
y lo experiencial mas que el aspecto histérico; todo
esto ligado siempre a las interpretaciones que se
realicen del lugar.

Tabla 2 Definiciones de valor percibido
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turismo oscuro como fenédmeno del consumo,
donde algunos elementos como la

comercializacion, la  ritualizacion 'y la
mediatizacion generan esquemas mentales sobre
este fendbmeno de consumo. Esto termina
engrandeciéndolo y mitificandolo. Por otra parte,
Oren, Shani y Poria (2021) proponen un estudio
relacionando con la emocionalidad del consumo de
este tipo de turismo, en el que destacan, primero,
que algunos de estos espacios sirven como medio
de desahogo y, segundo, la importancia de
enfatizar en la experiencia y la percepcion del
visitante.

En el campo de la psicologia del consumidor y del

Autor

Definicién de valor

Es una apreciaciéon que el consumidor hace de la utilidad de un producto basada en las percepciones de lo que re-

Zeithaml (1988) cibe y lo que entrega.

Es una preferencia y una evaluacion percibida de aquellos atributos del producto, su desempefio y consecuencias

Woodruff (1997) que resultan del uso.

Grewal et al. (1998)

Es el beneficio neto, que tiene en cuenta tanto el precio como la calidad.

Holbrook (1999) Es el resultado de un juicio evaluativo.

Sweeney et al. (1999)

Es el valor de un producto es la relacion entre calidad y precio.

Es el juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde los beneficios y sacrificios percibidos son proce-

Martin et al. (2004)

sados simultdneamente en la mente del cliente, lo cual conduce a una evaluacién global del proveedor.

Otros autores identificaron cuatro factores
relacionados con la percepcion del consumidor de
su visita al destino de turismo oscuro, ademas de
su percepcion acerca de una futura visita. Estos
factores son la cultura, la emocion, el escape y la
insensibilidad (Zhang, Yang, Zheng, & Zhang
2016). De otra parte, Podoshen (2013) realizd
estudios relacionados con festivales de black-
metal, en los que encontr6 que la emocion de
encontrarse cercano a la muerte y, al mismo
tiempo, tener un determinado grado de seguridad
hace que el turismo oscuro sea altamente
demandado en el mercado (Podoshen, Yan,
Andrezejewski, Willin, & Venkatesh, 2018).

Recientemente Stone (2019) presentd un estudio
sobre la “espectacularizacion” surgida frente al

marketing, el valor percibido juega un papel muy
importante, relacionado con esta forma de turismo.
Este concepto puede ser entendido desde diferentes
planteamientos, pues a lo largo de los anos han sido
multiples las definiciones para este concepto (tabla
2).

Es evidente la diferencia en las definiciones y las
variables asociadas. Por ejemplo, las definiciones
provenientes de corrientes netamente econémicas,
como la teoria clésica, plantean el valor como una
relacién costo-beneficio econdémico (Gallarza,
Arteaga, & Gil-Saura, 2019). Mientras tanto, las
posiciones multidimensionales consideran que el

valor no solo se trata de sumay resta de elementos
financieros, sino que han de ser incluidos todos
aquellos elementos que compongan un beneficio,
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riesgo o pérdida para el consumidor, es decir,
incluyendo elementos de caracter psicoldgico,
tiempo invertido, competencia con otros
productos, factores sociales, culturales e incluso
historia del lugar donde se habita (Holbrook, 1999;
Martin et al., 2004; Parasuraman, 1997). Desde
esta perspectiva, el valor pasa de ser un elemento
material a entenderse como un elemento
contextual subjetivo (Fraiz, de Carlos, & Araujo,
2020; Parasuraman, 1997).

Dentro de esta concepcion del valor
multidimensional se encuentran los trabajos de
autores como Cho y Jang (2008), que proponen
una categorizacion del valor, identificando cinco
dimensiones fundamentales: (1) valor utilitario, (2)
valor de evitacion de riesgos, (3) valor heddnico,
(4) busqueda de sensaciones y (5) valor social.
Investigadores posteriores han continuado el
estudio de la relacion entre el constructo del valor
y la preferencia por los destinos turisticos
(Gallarza et al., 2019; Oh & Kim, 2017), pero es
necesario profundizar en el estudio del turismo en
contextos diferentes a la hospitalidad clésica.

Asi pues, el objetivo de este estudio fue proponer
y verificar la estructura de una construccién
multidimensional del valor. Segun Cho y Jang
(2008), el primer paso en esa direccion es verificar
la estructura mas adecuada para el modelo. Para
hacer esto, fue necesario examinar los indices de
ajuste del modelo para diferentes estructuras. En
este caso, se examinaron tres estructuras posibles:
(1) una sola construccion que incluye todas las
variables, (2) dos  construcciones  no
correlacionadas y (3) dos construcciones
correlacionadas. Posteriormente, se realizd un
andlisis factorial confirmatorio (AFC; Cho & Jang,
2008). Esta metodologia proporciona informacion
para verificar la validez y confiabilidad de la escala
utilizada aqui para cuantificar el constructo.
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Materiales y métodos

Participantes

Participaron 821 personas quienes respondieron un
cuestionario. La muestra tiene un criterio de
seleccion no probabilistico y se realizd6 mediante
convocatoria abierta y participacion voluntaria en
los meses de febrero y abril de 2020. El universo
del estudio se estableci6 como el de jévenes
colombianos de dos generaciones: Y (millennials,
nacidos en 1980-1995) y Z (centennials, nacidos
en 19952002). El 56.3 % de los encuestados fue de
sexo masculino y el 43.97 % de sexo femenino.

Ademas, el 54.81 % de los encuestados pertenece
a la generacién Y, mientras que el 45.19 % a la
generacion Z. Los respondientes son colombianos
de diferentes regiones del pais. En cuanto al estado
civil, 71.86 % fueron personas solteras, 25.94 %
personas casadas y 2.19 % de restantes se
encuentran en un estado civil diferente a los
anteriores. Con respecto al nivel de estudio, el
95.49 % de la muestra corresponde a educacion
universitaria. Respecto a la frecuencia de viaje, el
8.53 % reportd viajar una vez al mes, el 24.60 %
realiza al menos un viaje cada seis meses, el 8.40
% viaja una vez cada 3 meses, mientras que el
58.47 % restante reportd viajar de forma
espontanea  (sin  frecuencia  establecida).
Finalmente, del total de encuestados, el 54.69 %
reportd estar trabajando en el momento de la
encuesta.

Disefio

La participacion en el estudio fue voluntaria. Para
lograr el objetivo, se realizd una investigacién
descriptiva correlacional transeccional, utilizando
una encuesta estructurada. Los datos se
recolectaron mediante un formulario electrénico.
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Instrumentos

Se disefid un cuestionario a partir de los
instrumentos desarrollados por Cho y Jang (2008).
Se realizaron tres pruebas preliminares. La primera
fue una validacion cognitiva para identificar el
nivel de comprension del cuestionario. Esta
validacion del contenido y ajuste de cada item se
realizd con tres jueces expertos y 10 consumidores
potenciales de paquetes turisticos. Los resultados
revelaron la necesidad de modificar tres items
relacionados al valor de evitacion de riesgo
percibido y de incluir algunas imagenes que
permitieran tener una idea clara del destino que
debian evaluar los participantes como parte de la
escala.

Para identificar las opiniones, creencias y actitudes
frente a estas imagenes y descartar las que
generaran reacciones emocionales extremas, se
realiz6 una evaluacion de estas con 18 usuarios
potenciales, estudiantes universitarios, mediante el
método de validacion Q-sort (Hilden, 1954). Esta
prueba se llevd a cabo por un modelo de
agrupacion por categorias que permite identificar
la relacion entre imagenes, ademas de identificar
aquellas que cuentan con patrones adecuados para
el objetivo final del estudio. Enseguida, se realizo
una prueba piloto con wuna muestra por
conveniencia de 70 personas. Todos los valores
alfa de Cronbach de las dimensiones fueron
mayores a .80, lo que indica que el instrumento
cuenta con una adecuada consistencia interna.

Segun la literatura se consideran las siguientes
variables: (1) valor utilitario, (2) valor de evitacién
de riesgos, (3) valor heddnico, (4) busqueda de
sensaciones y (5) valor social. La escala de Cho y
Jang (2008) fue abordada para obtener los items
relacionados con el valor de la informacion. Para
el factor utilitario se tuvo en cuenta a Crowley,
Spangenberg y Hughes (1992); Hirschman y
Solomon (1984); Mittal y Lee (1989); Olney,
Holbrook y Batra (1991); y Vogt y Fesenmaier
(1998). Para el riesgo percibido, a Batra y Ahtola
(1990); Grewal, Gotlieb y Marmorstein (1994);
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Roehl y Fesenmaier (1992); Stone y Mason
(1995); So6nmez y Graefe (1998); y Vogt y
Fesenmaier (1998). Para el elemento heddnico, a
Babin, Darden y Griffin (1994); Batra y Ahtola
(1990); Crowley et al. (1992); Hirschman (1983,
1986); Mano y Oliver (1993); Mittal y Lee (1989);
Olney et al. (1991); Titz, Miller y Andrus (1998);
y Vogt y Fesenmaier (1998). Para el valor de
busqueda de sensaciones, se considerd a Arnett
(1994); Hirschman (1984); Raju (1980); Titz et al.
(1998); Vogt y Fesenmaier (1998). Finalmente,
para el valor social, se consideraron los aportes de
Botha, Crompton y Kim (1999) y Vogt y
Fesenmaier (1998).

Para igualacion de cargas y pesos se propuso una
relacién de tres afirmaciones por cada dimension.
De ese modo, se obtuvo un total de 15
afirmaciones con un modelo de respuesta de tipo
likert. La tabla 3 muestra la escala utilizada en la
presente investigacion.

Procedimiento

El estudio se realiz6 con un formulario disponible
de manera gratuita para los participantes en la web.
La primera parte del cuestionario muestra el
propdsito y los objetivos del estudio, junto con
informacion sobre la institucién que lo organizo.
Luego, se pregunta a los participantes si estan
dispuestos a formar parte del estudio y se
diligencia el consentimiento informado. Este
procedimiento fue aprobado por el comité de ética
de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz.

La segunda parte del cuestionario pide a los
encuestados observar una serie de iméagenes
referentes a diferentes planes de turismo oscuro.
La tercera parte del cuestionario incluye las
preguntas encaminadas a medir la percepcion de
valor.
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Los participantes tienen que responder segun su
nivel de acuerdo (o desacuerdo) con cada item.
Después de leer un item, se presentan siete
opciones de respuesta (1. Totalmente en
desacuerdo, 2. Muy en desacuerdo, 3. En
desacuerdo, 4. Indiferente, 5. De acuerdo, 6. Muy

verosimilitud. Se utiliz6 Rstudio, version 3.6, IBM
SPSS 25, IBM AMOS 26 y JASP 0.12.2 para
realizar y confirmar el analisis de datos.

La tabla 4 muestra las frecuencias, desviacion
media y estandar para cada item. Se observa una
tendencia a evaluar el turismo oscuro desde de
busqueda de sensaciones, que permitiria adquirir
nuevas experiencias, también conocer nuevos

Tabla 3 Dimensiones, variables e items de la escala de percepcién de valor

Factores items
Utilitario 1 Este tipo de destino turistico aporta las cualidades éptimas para un viaje vacacional.
Utilitario 2 Este tipo de destino seria un destino que podria satisfacer mis necesidades turisticas.
Utilitario 3 Este tipo de destino turistico me aportaria el tipo de viaje que busco.

Riesgo percibido 1

Riesgo percibido 2

Riesgo percibido 3

Siento que estos sitios turisticos pueden ser peligrosos.

Siento que este tipo de sitio turistico puede representar riesgos para mi salud e integridad fisica.

Siento que este tipo de destino turistico me puede generar problemas econdmicos.

Heddnico 1

Heddnico 2

Hedodnico 3

Este tipo de destinos aporta una experiencia emocionante.
Este tipo de destinos aportan una experiencia atractiva.

Este tipo de destinos me permite imaginar los sucesos acontecidos en el lugar.

Busqueda de sensaciones 1

Busqueda de sensaciones 2

Busqueda de sensaciones 3

Este tipo de destinos me aporta una sensacion de aventura.
Este tipo de destinos aporta una experiencia novedosa.

Este tipo de destino aporta sensaciones desconocidas.

Social 1 Este tipo de destinos me ayuda a interactuar con otras personas.
Social 2 Este tipo de destinos me ayuda a conocer otras culturas.
Social 3

res.

Este tipo de destinos me permite intercambiar informacion y experiencias con amigos y familia-

de acuerdo, 7. Totalmente de acuerdo). Los items
que forman esta parte del cuestionario se pueden
ver en la tabla 3. Las ultimas preguntas del
cuestionario se centran en las caracteristicas
demogréaficas como sexo, edad, nivel de estudio y
estado civil.

Resultados

Se desarrollé6 un AFC utilizando la matriz de
covarianza y la estimacion de maxima

elementos culturales. Las medias muestran una
tendencia al acuerdo en algunos elementos del
valor social y de busqueda de sensaciones.

Con respecto al ajuste del modelo, se aplicaron las
pruebas GFl y AGFI, como indices de ajuste
absoluto, (Kline, 2005; Luna-Cortés, 2019),
también se examinaron los indices de ajuste
incremental. Estos indices no utilizan Chi-
cuadrado en su forma cruda, sino que comparan el
valor de Chi con un modelo de referencia. La
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investigacion normalmente incluye NFI y CFI

Variables 1 (TD) 2 3 4 (INDIF) 5 6 7(TA) N Media DE
Valor heddnico 1 8.16 3.05 8.89 10.11 24.12 19.12 26.55 821 5.03 1.81
Valor heddnico 2 10.48 5.72 9.62 14.13 22.05 19.12 18.88 821 4.64 1.88
Valor heddnico 3 6.33 231 4.14 12.67 27.04 22.17 25.33 821 5.2 1.65
Valor social 1 7.67 2.92 9.87 11.33 23.87 22.78 21.56 821 4.95 1.76
Valor social 2 5.6 2.56 5.72 8.4 20.34 22.66 34.71 821 5.42 1.7
Valor social 3 8.16 3.17 6.33 11.08 26.67 17.42 27.16 821 5 1.79
Riesgo percibido 1 6.7 2.44 8.65 7.55 26.67 23.02 24.97 821 5.14 1.71
Riesgo percibido 2 7.55 4.99 7.55 12.06 27.16 19.37 21.32 821 4.9 1.77
Riesgo percibido 3 9.14 9.5 17.17 19.24 21.07 12.55 11.33 821 4.17 1.76
Valor utilitario 1 20.34 4.75 20.34 19.85 15.35 11.69 7.67 821 3.71 1.86
Valor utilitario 2 22.9 6.94  20.58 12.06 21.68 8.16 7.67 821 3.58 1.9
Valor utilitario 3 23.14 8.04 22.78 12.3 19.98 9.5 4.26 821 3.43 1.81
Busqueda de sensaciones 1 8.04 3.05 7.06 10.35 25.7 16.32 29.48 821 5.1 1.81
Busqueda de sensaciones 2 5.97 2.31 4.75 8.98 18.88 19.12 40.07 821 5.5 1.73
Busqueda de sensaciones 3 4.99 2.44 4.38 7.06 25.21 20.22 35.69 821 5.48 1.63

(Kline, 2005).

Una vez que se verifico la estructura mas
adecuada, se analizo la fiabilidad y la validez del
instrumento. Se examinaron las cargas factoriales
y se midio la confiabilidad con el coeficiente alfa
de Cronbach (Nunnally & Bernstein, 1994).
También se calculd el indice de fiabilidad
compuesto (Fornell & Larcker, 1981) y la varianza
promedio extraida; enseguida se calculo la
varianza compartida por cada par de factores. Para
aceptar la validez discriminante, estos valores
deben estar por debajo de sus correspondientes
indices extraidos de varianza (Fornell & Larcker,
1981; Luna-Cortés, 2019). Finalmente, se
identificaron posibles diferencias en la media entre
generaciones y se realizé una prueba de diferencia
de medias (prueba T de Student) para examinar la

Tabla 4 Frecuencias y desviaciones

Se propusieron tres estructuras posibles: un
modelo con un Gnico factor, un segundo modelo
con dos factores correlacionados y otro con dos
factores sin correlacionar. Se observo que un
nuevo modelo compuesto por cuatro factores
correlacionados presenta mejor ajuste; no obstante,
dentro de dicho modelo los items de “Riesgo
percibido 3” y “Hedonico 3” presentaban cargas
bajas y residuales altos, por tanto, se eliminaron
para alcanzar indices aceptables de bondad de
ajuste, que suministra informacion sobre la
institucion que lo organiza (tabla 5, figura 1). La
confiabilidad y validez de la escala se presentan en
la siguiente subseccion.

Tabla 5 indices de bondad de ajuste

posible diferencia intergeneracional en la formade indices Modelo Modelo2 ~ Modelo3  Modelo 4
concebir el valor percibido de destinos turisticos 1 factor  factores factores  factores
0Scuros. NFI 0.65 0.764 0.8 0.941
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0.655 0.77 0.806 0.946

IFI 0.655 0.771 0.806 0.946
GFI 0.595 0.725 0.737 0.839
AGFI 0.46 0.634 0.646 0.908
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correlacion de .97; al igual, correlaciones entre el
componente hedoénico y el componente utilitario
con un coeficiente de correlacion de .76; y el
componente de busqueda de sensaciones con el
componente utilitario con un coeficiente de
correlacion de .57.

Estos tres fueron los

utilitario

de riesgo percibido
con coeficientes de

Riesgo
percibido

\ | Lﬁ‘@?‘% 10,V pg; actor de bisqueda de
Sensaciones. Es po lenciar también que

el com onente de busqueda de sensaciones (F2)

pequeflo componente de
I, cuﬁf1 e mas robusta la

Busqueda
de
sensaciones

Valor

relaclcmgentre Ias V3
de validacién del

eV|denC|a validez

varighza ext
P& L

En la tabla 7 se observa la matriz de correlacion

Hedonico

-

’_dﬂa&LESA los yatoresde la varianza extraida,
V.Hedénico? fastra qué Hinglin valor de varianza

extraiga al cuadrado supera los valores de la

| V.Hedoénico3 IESLa

On indica que puede

En la figura 1 puede evidenciarse el nuevo modelo
compuesto por cuatro dimensiones: la primera,
utilitaria; y la segunda, de evitacion de riesgos;
también una de busqueda de sensaciones, la cual
posee un componente social; finalmente, una
dimension de caracter heddnico. También es
posible evidenciar una fuerte correlacion entre el
componente hedoénico y el componente de
busqueda de sensaciones, con un coeficiente de

aceptarse Ta validez
2019).

minante (Luna-Cortés,

En cuanto a las diferencias intergeneracionales y
diferencias entre grupos de sexos, se aprecia que
no fueron significativas. Ademas, la significancia
bilateral en la prueba T de Student confirma la
hipotesis nula para ambos casos (p > .05).

Discusion

El turismo oscuro se ha abordado desde diferentes
perspectivas, dentro de las cuales se encuentran la
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educativa (Cohen, 2011), la cultural (Mowatt &

Chancellor, 2011), la motivacional (Biran et al.,

2011; Fraiz et al., 2020), asi como la utilitaria

(Kang et al., 2012). No obstante, es importante

profundizar en el estudio de algunos constructos

que podrian integrar estos aspectos; tal es el caso

del valor percibido, el cual puede incluir las

dimensiones anteriores, y relacionar la satisfaccion

y la intencion de compra (Cronin, Brady, & Hult,

2000; Petrick, 2004; Petrick & Backman, 2002;

Sweeney & Sourtar, 2001; Woodruff, 1997).

De acuerdo con los resultados de la presente
investigacion, es posible afirmar que el interés por
el turismo oscuro
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Tabla 6 Validez convergente

0 . : . Alfa de
Factores Items Cargas Vza. Extraida promedio Vza. Extraida al cuadrado
Cronbach
; i Riesgo percibido 1
Valor de r{esgo perci 0.958 1.677 3.354 0.815
bido Riesgo percibido 2 0.719
Valor utilitario 2.78 7.7284 0.947
Utilitario 2 0.968
Utilitario 3 0.94
Valor heddnico Hedodnico 1 0.868 1.761 3.522 0.887
Heddnico 2 0.893
i Busqueda de sensaciones 1 0.882
Valor de busqueda de
sensaciones y valor Busqueda de sensaciones 2 0.911 3.39 6.78 0.91
social i .
Busqueda de sensaciones 3 0.817
Social 2 0.78

Tabla 7 Validez discriminante

Busqueda de

Matriz de correlaciones Riesgo percibido Valor utilitario  Valor hedénico

sensaciones
3.354 Riesgo percibido 0
7.728 Valor utilitario 0.114 0
3.522 Valor hedénico 0.281 0.749 0
6.78 V. Busqueda de sens. 0.241 0.5680.894 0

se relaciona con la busqueda de sensaciones
y, en grado menor pero consistente, con el
valor heddnico y utilitario. Durante el analisis
de los resultados se observd que cuatro
dimensiones correlacionadas, que incluyen
estos factores, pueden usarse para identificar
la percepcion del valor del turismo oscuro en
jévenes colombianos.

La correlacion entre todos los factores es
fuerte, exceptuando la relacion con el riesgo
percibido (figura 1), que, al tratarse de un tipo
de turismo con riesgos y presencia de muerte
(Foley & Lennon, 1996; Sharpley, 2009)
representa una fuente de temor. Algunos

estudios han demostrado que las personas
experimentan un miedo natural a elementos
que no pueden controlar, por ejemplo, las
nuevas tecnologias de extraccion de energia,
nuevas formas de turismo, eventos
potencialmente  peligrosos 0  riesgos
financieros, entre otros (Jackson, 2011;
Kellen, Steiner, Davis-Stober, & Pappas,
2020; Slovic, 1987).

Dicha dimensidn, pueden ser entendida como
una expectativa de peligro, que afecta
directamente la forma como el consumidor
percibe el valor (Sweeney et al., 1999). Por tal
razdn, es comprensible una correlacion menor
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en este aspecto. Esta idea es similar a la
planteada por Pulido, Casado y Carrillo
(2019), en el sentido de la existencia de un
turismo de interés especial (TIS), en el que
para algunos consumidores el riesgo
percibido puede obrar como un requisito
minimo para activar el interés por un destino
turistico, mientras que, para otros segmentos,
puede tener el efecto contrario. Desde esta
perspectiva, las investigaciones futuras deben
contrastar la funcion de la percepcion del
riesgo en turistas de diferentes edades y en
diferentes destinos turisticos, ademas de
examinar el valor y el riesgo en otros
contextos de investigacion.

Por otra parte, comparando los modelos
tedricos obtenidos junto a los modelos
propuestos por autores como Cho y Jang
(2008), se evidencié la necesidad de unificar
la de bdsqueda de sensaciones y valor social,
de modo que se generd una Unica dimension,
gue muestra la importancia de las emociones
relacionadas con el destino turistico como una
expresion de identidad y de valor compartido
con el grupo de referencia (Catilin &
Andreea, 2014).

Es importante resaltar que el factor heddnico
se redujo a dos items, contrario a lo que
proponen autores como Babin, Darden y
Griffin (1994); Batra y Ahtola (1990);
Crowley et al. (1992); esto posiblemente
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debido al contexto, historia y demas
elementos propios de la cultura del lugar.
Como se menciono, la medicion del valor es
un elemento de caracter subjetivo
diferenciado en pequefos grupos
poblacionales o TIS. Este aspecto subjetivo
lleva a que, en términos de Schwartz (2014),
la medicién del valor esté ligada a espacios
mas reducidos como el pais, la ciudad o
incluso subculturas con rasgos similares
donde las instituciones sociales forman parte
de una misma la cultura, lo que puede
relacionarse con el hecho de que no se
encontraron diferencias significativas en la
forma de percibir el valor entre las dos
generaciones estudiadas.

Los hallazgos también permiten ampliar la
consideracion de los aspectos motivacionales
asociados a la eleccion de destinos turisticos
(Fraiz et al., 2020), en la medida en que el
valor percibido como elemento subjetivo
puede moderar la evaluacién de los atributos
de los paquetes turisticos. Elementos como la
“espectacularizacion” de los elementos de
consumo (Stone, 2019) y las emociones y
percepciones adquiridas por el consumidor
son fundamentales al momento de la decision
de compra. Asi, las acciones de segmentacion
y posicionamiento requeriran su evaluacion
en cada contexto, de acuerdo con los perfiles
psicoldgicos de las personas.
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Abstract

Dark tourism, roughly understood as traveling to places historically associated with death
and tragedy, is a specific type of tourism with determinants that are far from being well-
understood. The objective of this research is to determine the factors related to the intention to visit
dark tourism destinations, particularly regarding perceived risk and the values of sensation
seeking, hedonism and social aspects. For this purpose, an online questionnaire composed of eight
subscales was applied to 821 participants, with ages corresponding to generations Y and Z. The
results of a Structural Equation modelling revealed the existence of seven latent factors whose
goodness-of-fit suggest that dark tourism is mostly related to the intention to visit, the intention to

search for information, and the possible use of social media.

Key words: Tourism, dark tourism, perceived value, confirmatory factor analysis, quality,

marketing.
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Multiple events are changing our way of conceiving tourism. On one hand, Covid-19 has
hit the world economy and generated notable changes in the way we conceive mobilization, travel
and vacations (Nicolaa et al., 2020). On the other hand, other natural events have forced humans
to change consumption patterns and reinvent what was previously considered habitual (Rintoul et
al, 2018). For these reasons, new and diverse forms of tourism have arisen, with varied qualities,
even reaching unusual offers such as adventure tourism, diaspora turism, war tourism or dark
tourism, the latter associated with experiences related to death, risks and dangers, among other
aspects (Li et al., 2020; Mowatt & Chancellor, 2011; Cohen, 2011).

The interest in dark tourism within marketing and consumer psychology has generated a
line of research in which various models are combined to identify the psychological, cultural and
social aspects related to a preference for tourist destinations of this type. Table 1 shows different
definitions of dark tourism over time. The development of definitions derived from thanatourism
is acknowledged in a more general approach, associated in addition to death, with risk and
adventure, for which authors such as Sharpley (2009) establish a continuum that goes from grey
tourism to dark tourism. This rating depends on the destination’s attractions and the experience in
relation to death. Light (2017) raises important differences between thanatourism and dark
tourism; the latter covers other forms of tourism not necessarily associated with death, while
thanatourism is a more concise term associated with destinations where tourists experience places
or objects associated with death. In dark tourism, aspects related to tourism practices, the
motivations of travellers, the tourist activity in certain places, the experiences that are carried out,

and the heritage, are analysed (Mionel, 2019).
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Table 1.

Definitions associated with dark tourism.

Author and year Definition

Thanatourism: “travel to a location wholly, or partially,
Seaton (1996, P: _ ) _
motivated by the desire for actual or symbolic encounters

240)
with death, particularly, but not exclusively, violent death”
Foley and Lennon Dark tourism: “Tourism associated with sites of death,
(1999, P:46) disaster, and depravity”.

Dark tourism: “the act of travel to sites associated with
Stone (2006, P:146) _ )
death, suffering and the seemingly macabre”.

Dark tourism “involves visiting destinations at which
Robb (2009, P:51) ) ) ) .
violence is the main attraction”.
Johnston (2015, Thanatourism: “a form of travel where tourists encounter

P:20) places associated with death, disaster and the macabre”

“Dark tourism is concerned with encountering spaces of

Stone (2016, P:23) death or calamity that have political or historical
significance, and that continue to impact upon the living”.
Lacanienta et al., “Travel to destination associated with death, disaster, and the
(2020, P: 1) macabre”.

Several studies have been developed to examine the aspects that determine preferences for
this type of tourism. In the forefront is the interest in lived experiences, particularly Kang, Scott
and Ballantyne, (2012) who consider that visitor experiences change the perception in relation to
the destination that is visited; thus, visitors obtain a perception that can become educational,
patrimonial, emotional or simply visual of the destination (Mowatt & Chancellor, 2011; Cohen,

2011; Luna-Cortés, 2018), with visual and experiential perceptions being pre-eminent (Sharpley,
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2009). These appraisals in relation to the experiences they will encounter, and what they represent,
have an important impact on the acquisition of tourist packages.

With regards to the second line of explanation, an understanding of dark tourism has been
proposed from the psychological and cultural aspects, which are not only related to novel
experiences, but a visitor’s identity. Zhang et al., (2016) have suggested the presence of an
interaction of culture, emotion, escape and incuriousness, which are related to consumer perception
during and after the visit to the dark tourism destination. This perception can be associated with
experiences and emotions, in a safe context, as well as a sense of personal differentiation and
identity. Podoshen (2013) studied unusual environments of dark tourism, such as black metal
festivals, finding that the dramatization provided by the event, the sensation of blood, the settings
and the experience, in addition to the emotion of being close to death, but at the same time aware
of being in a controlled environment in which it is not possible for something tragic to happen,
provides a degree of security that generates a growing interest and great demand for this type of
tourism (Podoshen et al., 2018). From this perspective, the emotions associated with risk act as
important mediators of the intention to visit, to the extent that consumers currently have access to
images, videos and all kinds of information immediately through web pages, to conform with what
Martini and Buda (2018) referred to as emotions and dark tourism as well as Chew (2014) who
used risk as a key mediator.

The importance that cultural values play in the second line of explanation aid in
understanding this value as a cost-benefit or trade-off relationship between the elements that make
up a benefit, risk, or loss for the consumer. These attributes of value are related to aspects of a
psychological nature, time invested, competition with other products, social and cultural factors,

and even the history of the place where one lives (Parasuraman, 1997; Holbrook, 1999; Martin et
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al., 2004; Mionel, 2019). From this perspective, value goes from being a material element, to being
understood as a subjective element, which varies in each context (Parasuraman, 1997; Fraiz, De
Carlos & Araljo, 2020), and is further reciprocally linked with the identity of each person and
becomes a fundamental part of the perception of the quality of service and customer satisfaction
(Gallarza et al., 2019). According to this line of argument, cultural and personal values give
experiential meaning to dark tourism destinations, acquiring a function of identity and expression
that is congruent with the environment, and that must be analysed before tourism packages are
offered (Schwartz, 2014; Oh & Kim, 2017). This is consistent with Tinson, Saren and Roth (2015)
who consider that dark tourism is not only related to personal identity and its expression but is
eventually associated with the development of place and national identities. The interrelationships
between cultural and psychological elements can be analysed directly today, in digital
environments, where personal profiles and opinions are shared quickly and automatically in social
networks, through the publications of positive and negative experiences, accompanied by
photographs, videos and testimonies, which allow the consumer to participate in the economy and
change its hierarchical order (Holt, 2016; Jansson, 2018; Luna-Cortés, 2018).

Research has shown that not all tourism consumers have the same relationship with social
networks, since the consumer’s culture, age, and economic activity influence the use and direction
of these virtual tools (Zeng & Gerritsen, 2014). Luna-Cortés (2018) conducted two studies on the
importance of self-congruence and its relationship with consumption. The first of these, an
investigation focused on tourism consumption and social networks among Millennials, revealed a
connection between the content creation in networks and the identities of tourists. In other words,
tourists who felt greater identification between the qualities of the tourist destination and their own

personality, tastes and expectations, had a greater tendency to share information in their social
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networks, and on the contrary, customers who did not find congruence between the tourist
destination and their personality characteristics preferred to reserve the experience for themselves,
avoiding posting information on their social networks.

The second study carried out by Luna-Cortés (2018) shows the relationship between self-
congruence and influence on the perception of the destination brand. In this case, the participants
were American tourists visiting Colombia who, based on their tastes and perceptions, judged their
vacation experience and their intention to generate content on social networks, as well as advising
others to live the experience. This research also reinforced the idea that young travellers are
motivated to create content on social networks when there is congruence between their identity
(self-image) and the experience lived. On the other hand, older travellers tried to comment verbally
on the experience without the need to publish the information on social networks. The generational
differences identified show that young people as consumers seek to encounter other forms of
tourist experiences, which generate new sensations through adventure tourism, tourism based on
extreme sports or dark tourism, as well as new trends, musical rhythms and other novel consumer
items that can be shared on networks to express their own identity.

The findings of Luna-Cortés (2018) leave certain questions that need to be addressed in
order to explain the way in which dark destinations acquire a high value for consumers. In the first
place, the role of the perception of the risk associated with the dark destination is unclear, as is its
role in predicting interest in these tourist places. Could it be argued that interest in, and the search
for, information has to do precisely with perceived risk, and that this predicts visit intention? If so,
explanations related to thrill-seeking would be appropriate for predicting a preference for dark
tourism. Otherwise, if risk does not predict the search for information and visit intention, it could

be affirmed that the attractiveness of obscure tourist destinations, although it may be related to the
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risk expectation offered on the web pages or in the catalogues that explicitly communicate dangers

and diverse experiences, is more related to the expression of values and congruence with one's

own identity, as established in the studies by Luna-Cortés (2018).

Thus, the objective of this study is to propose and verify the structure of a multidimensional
construction, identifying elements such as potential clients’ intention to search for
information on the Internet, their intention to share information on the Internet, and their
intention to visit or acquire a tourism plan, and the relationship of these intentions to
perceived risk, through a Structural equation model (SEM) (Suhud, Allan, & Willson, (2021).

Method

Participants
The present study included 821 people from generations Y (Millennials, born between

1980 and 1995) and Z (Centennials, born between 1995 and 2002). The sample was obtained

through an open call and had the voluntary participation of young people, between the months of

February and April 2020. 56.3% of the respondents were male and 43.97% female. 54.81% of the

respondents belonged to Generation Y, while 45.19% to Generation Z. The respondents are

Colombians from different regions of the country. 71.86% of the participants are single, 25.94%

are married and 2.19% of the rest are in a different marital status than the previous ones. Regarding

the frequency with which they travel, the most frequent case is that they travel spontaneously

(58.47%) or that they make at least one trip every six months (24.6%). This is a sample with a high

educational level, given that 95.49% of people have a university education; Additionally, 54.69%

were working at the time of answering the survey.

Design
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The present investigation’s design is descriptive, transectional and correlational, in which
a structured survey was used. Data were collected using an electronic form and participation was
voluntary, by signing an informed consent.

Instruments

The instrument of this study was a survey constructed from the proposals developed by
Chang & Wildt (1994); Luna-Cortes (2017); Cho and Jang (2008).

Three preliminary tests were developed, the first was cognitive validation carried out by
three expert judges and ten potential consumers of tour packages. Subsequently, the Q-sort
validation method was used (Hilden, 1954) in order to identify opinions, beliefs and attitudes
towards the proposed images and discard those that generated extreme rejection; this procedure
was carried out with 18 potential users. Finally, a pilot test was carried out, using a convenience
sample of 70 people. All the Cronbach's alpha values of the dimensions were > .80, which indicates
that the final instrument has adequate internal consistency.

According to the literature and the findings in the pilot phase, the final instrument was
structured around the following constructs: (1) intention to search for information on the Internet
regarding the tourist destination (2) intention to purchase or visit a destination tourism (3) intention
to share information on the Internet regarding a tourist destination, (4) utilitarian value, (5) risk
avoidance value, (6) hedonic value, (7) sensation seeking, and (8) social value.

Five statements were proposed for the intention to share information on social networks,
three statements for the intention to search for information, and four statements for the intention
to visit, additionally three statements for each remaining dimension with, obtaining a total of 27
statements with a Likert-type response model. Table 2 shows the scale used in the present

investigation.
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Table 2.

Dimensions, variables, and items of the value perception scale.

FACTORS ITEMS CODE
Information search inten- 1 would look for information about these types of .
. . Int_busq_infol
tion 1 destinations on the Internet.
Information search inten- I would do an Internet search to find out more
tion 2 about this tourist experience. Int_busq_info2
Information search inten- | would browse the Internet to find information
tion 3 about these types of destinations. Int_busq_info3
Visit intention 1 I would visit these types of destinations for one of Int visital
my upcoming vacations. -
Visit intention 2 I would like to get Fo know this type of destination Int visita2
in the future. -
Visit intention 3 I would like to pt)_la:: gnt:;]p tfo tthrls type of destina-
lon in the Tuture. Int_visita3
Visit intention 4 I would choose this Wﬁ?r:f destination in the fu-
' Int visitad

Intention to share infor- | would be willing to upload information about my
mation on social networks vacations on social media if | travel to such a des-
1 tination. Uso_rD1
Intention to share infor-

mation on so;:lal networks with others if | went to this type of destination.

I would like to share my vacation experiences

Uso_rD2
Intention to share infor- 1 would like others to know about my vacation ex-
mation on social networks periences in a destination of this type using my so-
3 cial networks. Uso_rD3
Intention to share infor- My social networks (Facebook, Instagram, etc.)
mation on social networks  would be part of my daily routine while visiting
. Uso_rD4
4 places like these. -
m';:g:\“g;‘ ;8;2?%;3:856 I would probably talk to friends on social media to
5 find out about this type of destination. Uso_rD5
Utilitarian 1 This type of tour_ls_t destination prowd_es the optimal Utilitario 1
qualities for a vacation trip.
Utilitarian 2 This type of destination would be a destination that Utilitario 2

could meet my tourist needs.
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e This type of tourist destination would provide me e
Utilitarian 3 with the type of trip | am looking for. Utilitarian 3
Perceived Risk 1 | feel that these tourist sites could be dangerous. Ries_per 1
Perceived Risk 2 | feel that this type of tourist site can pose risks to Ries_per 2
my health and physical integrity.
Perceived Risk 3 | feel that this type of tourist destination could pose Ries_per 3
an economic risk for me.
Hedonic 1 This type of destination is exciting. Hedénic 1
Hedonic 2 These types of destinations are attractive. Hedénic 2
Hedonic 3 This type of destination aIIovv_s me to imagine the Hedé6nic 3
events that happened in the place.
Sensation Seekingl This type of destination gives me a feeling of ad- Blisq_sens 1
venture.
Sensation Seeking 2 This type of destlnau%rrl] (;:)erowdes a novel experi- Blisq_sens 2

Sensation Seeking 3~ This type of destination brings unknown sensations. BuUsq_sens 3

These types of destinations help me interact with

Social 1 Social 1
other people.
Social 2 This type of destination helps me get to know other Social 2
cultures.
Social 3 This type of destination allows me to exchange in- Social 3

formation and experiences with friends and family.
Note. This document is an adaptation into English of the original questionnaire, which was carried
out, developed, and validated in Spanish.

Procedures

The study was developed through an application hosted on Google forms available at
https://forms.gle/mnJKYqZ6bc3XRBWJA. The first part of the questionnaire shows the purpose
of the study, provides information about the institution that organized it, and explains the
objectives of the study. Then, the participants were asked if they were willing to take part in the
study and informed consent is given. This procedure was approved by the ethics committee of the
Konrad Lorenz University Foundation (Bogota, Colombia). The second part of the questionnaire
asked the respondents to observe a series of images referring to different dark tourism plans. The

third part of the questionnaire included the questions aimed at measuring the perception of the
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respondents in relation to the previously mentioned topics. The participants responded according
to their level of agreement (or disagreement) with each item. After reading an item, seven response
options were presented (1. Strongly disagree; 2. Strongly disagree; 3. Disagree; 4. Indifferent; 5.
Agree; 6. Strongly agree; 7. Strongly agree). The items that made up this part of the questionnaire
can be seen in Table 2. The last questions of the questionnaire focus on demographic characteristics
such as sex, age, educational level, and marital status.

Results

For the data analysis, a SEM analysis were carried out using the covariance matrix and the
maximum likelihood estimate. Rstudio version 3.6 (Rstudio team, 2020) was used to perform the
analysis in its different stages.

Table 3 shows the frequencies, mean and standard deviation for each item. Faced with the
proposals for tourist plans, it is possible to show a strong tendency to reject these plans, but also a
certain degree of curiosity found in the divided responses, said curiosity is accompanied by a trend
in the intention to search for information on the Internet and a trend to the intention of using social
networks.

This type of analysis usually includes NFI, CFl and RMSEA (Kline, 2005). Once the most
suitable structure is verified, the reliability and validity of the instrument is analysed. Factor
loadings are examined, and reliability is measured with Cronbach's Alpha (Nunnally & Bernstein,
1994); the composite reliability index is also calculated (Fornell & Larcker, 1981), as well as the
average variance extracted and the shared variance for each pair of factors was calculated. To
accept discriminant validity, these values must be below their corresponding extracted indices of
variance (Fornell and Larcker, 1981; Luna-Cortés, 2019). Finally, possible differences in the mean

between generations were identified and a mean difference test (Student's t-distribution) was
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performed to examine the possible intergenerational difference in the way of conceiving the
perceived value of obscure tourist destinations. Finally, an invariance analysis was developed to
compare the proposed model with the intergenerational groups and additionally to show possible
differences between the sexes (Lara & Merion, 2019; Plaza-Vidal, Ibagon-Parra & Vallejo-
Medina, 2020).
Analysis of perceived risk and value of dark tourism

The first set of variables comprising: sensation seeking value, hedonic value, social value,
utilitarian value and perceived risk avoidance value, the confirmatory factor analysis did not find
significant evidence of a relationship between perceived risk and the others. Scale constructs,
however, some elements such as sensation seeking, and hedonic value do have a strong relationship

with each other.

Table 3.
Correlation Matrices
Utilitarian Hedonic Sensation
Perceived Risk
Value Value Seeking
Perceived Risk 0
Utilitarian Value 0.114 0
Hedonic Value 0.251 0.76 0
Sensation Seeking 0.231 0.568 0.97 0

Source: Taken from (Rivera-Eraso & Sandoval-Escobar, 2020).

Figure 1.

Perceived Value Model.
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The analysis showed that in the social aspect only one item was identified as relevant and
it was absorbed by the value related to the search for sensations, as seen in Figure 1.

Analysis of the variables related to intention.

Since the analysis showed that the items corresponding to perceived risk were not
significantly related to the intention to visit dark tourist destinations, an analysis of the other
constructs and corresponding items of the scale was undertaken. Table 4 shows the frequencies,
mean and standard deviation for the other items. Faced with the proposals for tourism plans, it was

possible to show a tendency to reject these plans, but also a divided interest in these tourism
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alternatives. The curiosity generated by these plans is accompanied by a trend in the intention to

search for information on the Internet and a trend towards the intention of using social networks.

Table 4.

Frequencies (%), Average absolute deviation and Standard Deviation

Factors 1 2 3 4 5 6 7 Media D.Est.
(T en des) (ind) (T. de Ac)
Us 1 12.9 28 10.2 134 212 180 214 467 1948
Us 2 8.2 30 7.7 149 231 175 256 497 1.799
Us 3 12.4 6.1 104 20.8 20.8 155 14.0 434 1.855
Us 4 12.7 73 139 145 253 122 141 426 1877
Us 5 171 105 9.0 16.6 22.0 122 127 403 1974
|_bl 19.7 6.0 11.7 171 18.1 136 13.8 4.04 2.025
|_b2 16.2 73 101 134 229 149 152 425 1.997
|_b3 17.7 7.1 10.0 111 259 133 15.0 420 2.019
I_vli 22.0 78 152 157 195 116 8.2 3.70 1938
I_v2 19.1 6.3 95 11.7 19.7 166 17.1 424 2100
| v3 20.1 57 128 134 195 128 157 4.08 2.070
|_v4 20.7 82 129 104 210 146 123 3.96 2.055

Table 5 shows the model fits, in which it was necessary to exclude the items Us_1, Us_2,

due to their low loads and high errors, since they affected the fit of the model. Additionally, it was

required to raise a covariance between the items Us_3, Us_4. Figure 2 shows the result of the

model obtained for this procedure.

Table 5.

Goodness of Fit Indices.
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. Model with three
Goodness of Fit Indices. Model with one correlated
construct
constructs
NFI 0.743 0.959
CFl 0.746 0.962
IFI 0.746 0.962
GFI 0.551 0.911
AGFI 0.351 0.843
CHI-SQ 3193.51 0
RMSEA 0.263 0.077
Figure 2.

Model with three correlated constructs.
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Figure 2 shows the model composed of 3 dimensions, the first one examines the intention
to use social networks to share information "Us_", a factor made up of 3 items, then the intention
to search for information on the Internet is found on the proposed destination "1_B", composed of

3 items and finally the intention of visit "1_V" composed of 4 items. The latter was the one with

the best factor loadings, all above .90.



138

KONRAD

LORENZ Valor Percibido de destinos turisticos oscuros.

In general, the correlation between the intention to search for information and the intention
to visit was .85, followed by .82 for the correlation between the intention to visit and the possible
use of social networks; finally, the correlation between the intention to search for information and
the possible use of social networks was .92, this being the strongest correlation observed in the
model.

Regarding the validation measures of the model, see table 6, a convergent validity is
evidenced, since it was found that all the items had significant factor loads greater than .60.
Cronbach's Alpha is greater than .70 for each construct (Nunnally & Bernstein, 1994). The average
values of variance extracted (AVE) were higher than .50 (Fornell & Larcker, 1981). Table 6 shows
the factor correlation matrix and the values of the squared average extracted variance, where it is
shown that no squared variance value exceeds the correlation values. This information indicates
that discriminant validity can be accepted (Luna-Cortes, 2019).

Table 6.

Convergent validity

Sign Average Value of

Factors Items  Load Variance Alpha Cronbach
Factors Extracted.

Us_ 1 0.91
Us 2 0.86

Us_ 0.5656 0.847
Us 3 0.87
Us 4 0.81
|_B1 0.88

I_B. |_B2 0.97 0.8726 0.952
|_B3 0.95
I_vl 0.9

Y |_v2 0.96 0.8703 0.964

I v3 096
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I_v4 0.91

Table 7

Discriminant Validity
Average variance Correlation

extracted. matrices
Uso_rD Int. busq_nfo Int_visita
0,3199 Uso_rD 0
0,7614 _ 0.8464 0
Int_busq_info
0,7574 Int_visita 0.8464 0.7225 0

Finally, using structural equations, a model was analyzed in which all the previously
mentioned variables were included. The purpose of this was to identify the relationship between
these variables and the perceived value of tourist destinations.

Figure 3 shows the model obtained, composed of 7 correlated dimensions within which the
following can be found: hedonic value, utilitarian value, social value, sensation-seeking value,
perceived risk avoidance value, information search intention and visit intention.

Figure 3
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SEM model of the perceived value of obscure tourist destinations for young Colombians.
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Similarly to what was predicted by the confirmatory factor model, the SEM model

proposes a low relationship between perceived risk and the rest of the factors of the model, with
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visit intention, social value and sensation seeking being the factors with the highest scores in the
covariance matrix with other factors.

Additionally, it is necessary to establish a relationship between the hedonic value item 2
and sensation seeking, which has a relationship of 0.47 between the two.

Within the present model and in accordance with the results obtained by the first SEM
model developed, the variable of intention to generate information in social networks was not
extracted because it did not fit the model interfering in its goodness-of-fit indexes, allowing an
improvement in the RMSEA from 0.074 to 0.069 and in other indexes such as the CFI and TLI
from 0.92 to 0.96 and from 0.930 to 0.946 respectively, table 8 shows the main goodness-of-fit
indexes.

Table 8.

Goodness of Fit Indices
Goodness of Fit Indices Model with 7 correlated

constructs..
Chi-SQ 563.01
P 0.000
CFI 0.96
TLI 0.946
RMSEA 0.069

A convergent validity analysis of the model was also developed. Table 9 shows the
coefficients of the validity indexes of the scale, with their respective loadings, extracted variance

and Cronbach's alpha, identifying that they have acceptable levels.
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Convergent validity

Valor Percibido de destinos turisticos oscuros.

Average Average
Factors tems Loads Value of Value of Alpha
Variance Variance Ex- cronbach
Extracted. tracted. X2
Intencion de  Int. busqueda de info
. . 0.87
busqueda de in- 1
formacion y uso . . 0.82 0.69 0.9
de redes socia- Int busqugda de info 0.95
les
Intencion de visita 1 0.9
‘2 . Intencion de visita 2 0.96
inteneion de vi- 0.87 0.75 0.9
Sita Intencion de visita 3 0.9
Intencion de visita 4 0.91
V. hedénico 1 0.86
V. Hedénico 0.77 0.60 0.8
V. hedonico 2 0.9
V. Utilitario 1 0.89
V. Utilitario 0.81 0.67 0.9
V. Utilitario 3 0.92
: . Ries. percibido 1 0.90
R'esgf’  pere! 0.69 0.48 0.8
1do Ries. percibido 2 0.77
Busg_sensl 0.86
Busque_da de Busq_sens2 0.94 0.77 0.59 0.9
sensaciones
Busq_sens3 0.83
Val_sociall 0.83
Valor social Val_social2 0.86 0.70 0.50 0.8
Val_social3 0.83
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As the last stage of the present study, an invariance analysis was performed for the sex and

age variable groups, in order to identify possible differences between groups for the proposed

model; tables 10 and table 11 show the results of the analysis for each group, respectively.

Table 11

Invariance of the Model for fhe Variable Age

RMSEA CFlI AIC TLI
Config 0.068 0.962  45973.678  0.949
Metric 0.067 0.961  45965.052 0.95
Scalar 0.066 0.961  45949.672  0.951
Strict 0.062 0.963  45952.238  0.958

For the model, there is an absence of variability in the goodness-of-fit indices RMSEA and

CFI higher than 0.015 and 0.1 respectively, indicating that for the sex variable the invariance

criteria are satisfied.

Table 11

Invariance of the Model for the Age

RMSEA CFlI AIC TLI
Config 0.089 0.937 45614.3 0.915
Partial 0.068 0.962 45973.678 0.949
Metric 0.088 0.935 45626.231 0.916
Scalar 0.082 0.937 45634.12 0.916

Finally, the multigroup invariance model for the age variable failed to reach the metric levels, since

age does not have significant differences in the value perception of Colombians.
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Discussion

The present study shows that perceived risk is not related to the intention to visit a dark
tourist destination, while the values associated with the search for sensations and hedonism
significantly predict the intentions. The confirmatory factor analysis made it possible to establish
that there is a significant relationship between the intention to visit, the intention to search for
information on the Internet and the intention to share information on social networks, which show
the importance of the perceived value in relation to dark tourism, particularly regarding hedonic
value and utilitarian value.

The identification of a low relationship of the variables previously described with regards
to perceived risk represents a fundamental finding in order to determine the type of motivational
processes involved in the preference for dark tourism destinations. As previously established,
perceived risk could form a positive motivational value in the case of dark destinations, contrary
to what usually happens with other products and services. The evidence derived from the present
study confirms that, in the case of dark tourism, consumers value the sensations and expectation
of hedonic experience that they associate with the destination, but that perceived risk does not
increase or decrease these anticipatory beliefs.

This means that the values associated with the tourist destination, understood as the
anticipation of positive emotions, are fundamental motivators for the choice of tourist destinations,
the search for information and the voice-to-voice generated by the evaluation of the information
(Fraiz, DeCarlos & Araujo, 2020). This implies that the values of the dark destination are
associated with its cultural, social and emotional attributes, perceived through communication and
in interaction with the psychographic profile of tourists. These findings confirm the model

proposed by Luna-Cortés (2018), insofar as the identity search process leads to the formation of a
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social reference pattern, in which both the country brand, generation, education and other identity
reference elements will form a fundamental part of the set of attributes taken into consideration
when the decision is made to purchase a good or service, as well as when information is shared on
social networks or searching is undertaken online in order to learn more about the destination.

The results of the study highlight the importance of considering the identity of tourists
when designing communication and marketing strategies for the world’s tourist destinations, but
especially those that derive their appeal from experiences, mysterious stories or unpredictable
activities, which require various information-seeking behaviours, due to the uncertainty that
surrounds them. Therefore, social networks become an important stage for the tourism decision-
making process. Thus, for Zanatta et al. (2019), social networks are a learning environment in
which connection points are created to interact with specific communities, share points of view
and exchange opinions on different topics, which is why they are so important for reducing
uncertainty and generating anticipatory beliefs regarding the positive emotions a tourist is likely
to derive from their visit to the dark destination (McArthur & White, 2016). This is a social process
that has caused transformations not only in the tourism sector, but also in other sectors, in which
the valence of the alternatives of choice changes according to the experiences consumers can live.
Cleveland and Dawson (2016), McArthur and White (2016), as well as Holt (2016) indicate that a
digital context has shortened distances and eliminated barriers to communication, thus facilitating
learning processes and the exchange of ideas. This has given a new status to the tourism sector,
which must accommodate the demands of the technological age (Luca et al., 2015).

Starting from this approach, the fact that high relationships have been found between the
intention to generate content on social networks, the intention to search for information, as well as

a possible visit or purchase of a tourist package, can be explained from auto-congruence
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(Featherman & Pavlou, 2003; Mitchell, 1999). This concept implies that potential customers judge
a product according to the level of identification they perceive between the product’s
characteristics and their own personality. Gardiner and Kwek, (2017) establish that potential
consumers do not regulate their behaviour based on fear (regardless of their emotional valence),
nor on the possible risk to avoid; individuals carry out a continuous search for identity with regards
to their closest social group, and anticipatory emotions, sensations and beliefs are therefore central
when it comes to predicting interest in a dark destination (Schwartz, 2014; Bee & Madriga, 2013).

On the other hand, no substantial differences were identified between the sexes (men and
women), both in the T-test and in the invariance analyses. This can be explained through the social
theory of Schwartz (2014), who proposes that the formal institutions and closest social groups
form a guide to understanding what is valuable for a particular social group. We are talking about
the same intergenerational cohort, guided by the same social pattern, which possibly influences
the way men and women perceive the value of a tourist destination. This makes sense insofar as
both sexes seek values associated with sensation-seeking, as well as ‘different’ experiences, while
risk is not an important factor for either.

In the case of our study, as established by Weeks et al., (2017), there are no fundamental
differences between the Colombian population represented, and other world populations, given
that previous studies by Schwartz (2014), Korstanje (2014), Bee and Madriga (2013), have shown
that among young segments there are “prosumer” consumers, that is, consumers who interact,
propose and build content on social networks in relation to their experiences, expectations and
personal positions. This argument is coherently linked with the proposal of an active consumer
who, thanks to the current role of social networks and the Internet, can express opinions, generate

content and thereby change the economic dynamics. This puts the consumer on a more equitable



147
KONRAD

LORENZ Valor Percibido de destinos turisticos oscuros.

status with the producer, because the former is both consumer and judge at the same time (Luna-
Cortés, 2018). On the other hand, there is the "non-prosumer” consumer, the one furthest from
technology, who prefers other types of experiences, perhaps less attached to social networks and
the virtual world. These differences were confirmed in the present study and its findings can
therefore be applied to understandings of tourist behaviour at different latitudes.
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