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ABSTRACT

The study applies in an innovative way a set of marketing concepts to sun and sea
tourist destinations in two continents. The literature review confirms that the destination
image, quality, perceived value, satisfaction and loyalty are constructs that have been
used on numerous occasions to study sun and sea destinations, but no evidence was
found about its use with the structure of consumer based brand equity of tourist
destinations, or analyzing the influence of country image on the tourist destination

image.

The frame of reference for the study begins with an analysis of papers on two
basic themes for research: mass tourism, in its mode of sun and sea and, on the other
hand, the study of tourist destinations and its management mechanisms. Then, in the
field of international marketing studies, it is contemplated the concept of country image
in fields related to the perception of its population and its level of socioeconomic

development, in connection with the image of the tourist destination.

In the application of the construct known as consumer based brand equity to sun
and sea tourist destinations, we analyze the variables related to brand awareness, brand
associations, quality, perceived value and loyalty; in this context, while satisfaction is
not included in the brand equity construct, it was included in this study for being a
necessary antecedent to loyalty and subsequent to quality. The loyalty of the visitor is
presented here as the ultimate purpose and primary attribute, that culminates the

marketing activities and the management of the destination.

The rationale of the study is based in the current importance of tourism in the
global economic activity, especially in the countries, regions and tourist destinations
where the empirical study was conducted, that is, in Lloret de Mar, Catalonia, Spain,
and in Cancun, Quintana Roo, Mexico. Fieldwork data comes from 1.200 surveys
answered by foreign visitors; the validity of the data from the survey was verified prior

to its analysis by using the methodology of structural equation models. Once these
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steps were covered, the hypothetical theoretical model was compared with the empirical
results, succeeding in the identification of several paths by which the variables included
in the study influence the affective and conative loyalty of visitors to the tourist

destination.

The contrast of the theoretical model proposed originally with the data coming
from the tourist destinations selected allowed us to produce an empirical general model,
to which we added two specific empirical models derived from the action of the tourist

destination as a moderating variable that influences the loyalty of visitors.

In discussing the results and conclusions of the study, the influence of cognitive
and affective aspects of consumer behavior on loyalty to the tourist destination are
highlighted and, besides, evidence was found that the attrition suffered by Lloret de Mar
and Cancun through decades of performance as mass tourist destinations affects
negatively in the visitor loyalty. Among the key recommendations made to the people
managing the tourist destinations researched there are the proposal to pay greater
attention to environmental protection, to the improvement of the urban and architectural
images and to the relations between local people and visitors. The study has some
limitations, resulting from the scarcity of the resources available for its implementation

and the lack of support from the destination management organizations.
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RESUMEN

El trabajo aplica en forma innovadora a destinos turisticos de sol y playa de dos
continentes un conjunto de conceptos de marketing. La revision de la literatura
corrobora que la imagen de destino turistico, la calidad, el valor percibido, la
satisfaccion y la lealtad son constructos que se han empleado en numerosas ocasiones
para estudiar destinos turisticos de sol y playa, pero no se encontraron evidencias de
haberse utilizado con la estructura de capital de marca de destinos turisticos basado en
el consumidor, ni analizando la influencia de la imagen de pais en la imagen de destino

turistico.

La construccion del marco de referencia del estudio inicia con el analisis de
trabajos académicos sobre dos temas basicos para la investigacion: el turismo de masas,
en su modalidad de sol y playa y, por otra parte, el estudio de los destinos turisticos y
sus mecanismos de gestion. Enseguida, en el campo de estudios de la mercadotecnia
internacional, se contempla el concepto de imagen de pais, en ambitos relacionados con
la percepcion de su poblacion y su nivel de desarrollo socioeconémico, en conexion con

la imagen del destino turistico.

En la aplicacion del constructo conocido como capital de marca basado en el
consumidor a destinos turisticos de sol y playa, se analizan las variables relativas a la
conciencia de marca, las asociaciones de marca, la calidad, el valor percibido y la
lealtad; en este contexto, si bien la satisfaccion no se incluye en el constructo capital de
marca, se decidié incluirla en el presente trabajo por su condicién de antecedente
necesario de la lealtad y subsecuente a la calidad. La lealtad del visitante se presenta
aqui como finalidad ultima y como atributo primordial que culmina las acciones de

marketing y de operacion del destino turistico.

El estudio se justifica demostrando la importancia que actualmente reviste el
turismo en la actividad econdmica global y, especialmente, en los paises, en las regiones
y en los destinos turisticos donde se realizo el estudio empirico, esto es, en Lloret de

Mar, Cataluna, Espafa y en Cancun, Quintana Roo, México. El trabajo de campo
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proviene de 1.200 encuestas respondidas por visitantes extranjeros; la validez de los
datos obtenidos mediante la encuesta fue verificada antes de proceder a su analisis
mediante el empleo de la metodologia de modelos de ecuaciones estructurales. Una vez
cubiertos estos pasos, el modelo tedrico propuesto hipotéticamente se contrastd con los
resultados empiricos, logrando identificar diversas rutas mediante las cuales las
variables incluidas en el estudio influyen en la lealtad afectiva y conativa de los

visitantes al destino turistico.

El contraste del modelo tedrico propuesto originalmente con los datos obtenidos
en los destinos turisticos seleccionados permitié formular un modelo empirico general,
al cual se agregan dos modelos empiricos particulares, derivados de la intervencion del

destino turistico como variable moderadora que influye en la lealtad de los visitantes.

En la discusion de los resultados y en las conclusiones del estudio se destaca la
influencia de las vertientes cognitiva y afectiva del comportamiento del consumidor en
la lealtad al destino turistico y, por otra parte, se hace evidente que el desgaste sufrido
por Lloret de Mar y por Cancun a lo largo de décadas de operacion como destinos
masivos de sol y playa incide negativamente en la lealtad de los visitantes. Entre las
principales recomendaciones sugeridas a los encargados de la operacion de los destinos
turisticos investigados, se propone prestar mayor atencion a la proteccion del medio
ambiente, a la mejora de las imagenes urbana y arquitectonica, asi como a las relaciones
entre la poblacion local y los visitantes. El estudio presenta algunas limitaciones,
derivadas de la escasez de los recursos disponibles para su realizacién y del hecho de
que las oficinas de gestion de los destinos turisticos estudiados no proporcionaron

ningun tipo de apoyo.
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INTRODUCCION Y OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Actualmente, la actividad turistica presenta un gran dinamismo en todo el
planeta, continuamente surgen nuevas tendencias, empresas y productos; también
vemos como nuevos paises y destinos turisticos se incorporan a la competencia mundial
por el gasto del turista. Sin embargo, el turismo de sol y playa permanece como una de
las modalidades de operacion turistica mas consolidadas, en expansion constante,
presentando gran vitalidad: vemos como los destinos turisticos de sol y playa

evolucionan, se transforman, entran en crisis y se recuperan.

Al inicio del siglo XXI, la importancia de la actividad turistica en la economia
mundial se incrementa continuamente. La Organizacion Mundial del Turismo (2012)
informa que 980 millones de personas realizaron viajes internacionales en el afio 2011;
esa cantidad de viajeros representa una proporcion aproximada de 14 % de la poblacion
del planeta transitando a otros paises, aunque es necesario seialar que este dato se
refiere inicamente a desplazamientos a través de las fronteras; para tener una idea mas
precisa de la cantidad de personas que viajan cada afio, seria necesario agregar las
estadisticas sobre el turismo doméstico, cuyas dimensiones superan considerablemente
al turismo internacional. El organismo turistico mencionado pronostica un escenario

positivo para la actividad turistica mundial en el futuro proximo.

El turismo internacional constituye actualmente una de las principales categorias
comerciales del mundo, ubicdndose en el cuarto lugar mundial en el volumen de las
transacciones en el afio 2010, después de los combustibles, productos quimicos y
automotores, con un monto de operaciones diarias estimadas en cerca de 3.000 millones
de dolares estadounidenses, calculandose un total mundial de 919.000 millones de
dolares en ingresos por turismo internacional para el periodo mencionado, lo cual
representa un incremento del 4,7 % frente a los 851.000 del afio 2009 (Organizacion

Mundial del Turismo, 2011).

En el afio 2011, los paises que mads visitantes internacionales recibieron fueron
Francia, los Estados Unidos de América, China, Espaia e Italia, en ese orden, quedando
situado México en la décima posicion de ese indicador; en el renglon de los ingresos por

16



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

concepto de turismo internacional, los Estados Unidos de América, Espana, Francia,
China, Italia, en ese mismo orden, son los paises que encabezan la lista mundial.
Meéxico y Espaia aparecen regularmente en la lista de los 10 paises del mundo que mas
turismo reciben, con el pais ibérico apareciendo generalmente en la lista de los paises
que mas ingreso reciben por turismo (Organizacion Mundial del Turismo, 2010, 2011,

2012).

Estimaciones realizadas mediante las cuentas satélites de turismo ubican a la
contribucion del turismo al Producto Interior Bruto de las economias nacionales en un
promedio de 5 %, contribuyendo a la generacion directa e indirecta de puestos de
trabajo con una proporciéon que oscila entre el 6 % y el 7 % del total del empleo
(Organizacion Mundial del Turismo, 2011). Los datos de las cuentas satélites de
turismo de Espafia y México indican que la participacion del sector turismo en el
Producto Interior Bruto para el pais europeo durante el periodo 2008 — 2010 asciende a
un promedio de 10,1 % (Instituto Nacional de Estadistica, 2012), mientras que el
indicador para el pais americano se ubica en 8,9 % para el periodo 2005 — 2009

(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2011).

En Espana, el indicador relativo a la generacion de empleos en el sector turismo
se sitia en 11,5 % del total del empleo nacional (Instituto Nacional de Estadistica,
2012), en tanto que en México, la participacion del sector turismo en la creacion de
empleo asciende al 6 % del total, durante el periodo comprendido entre los afos 2005 y
2009 (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2011). Es pertinente sefialar aqui
que la importancia del sector turistico en ambos paises se ubica entre los mas elevados

del mundo, llegando a superar el PIB nacional de numerosos paises.

A pesar de que un sector de la comunidad académica dedicada al estudio del
turismo ha criticado duramente el modelo turistico de sol y playa, propugnando su
desaparicion, actualmente esa modalidad de turismo desempena un relevante papel para
numerosos paises y regiones, entre los que se encuentran Espafia y México, pues
aproximadamente el 50 % de los visitantes internacionales que viajan a Espafia lo hacen
para visitar sus playas (Instituto de Estudios Turisticos, 2012), mientras que el 65 % de
los turistas internacionales que recibe México corresponden a la modalidad turistica de

sol y playa, la cual concentra casi la mitad de la oferta de hospedaje, con 44 % de la
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oferta de habitaciones hoteleras del pais (Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos,

2011).

Estos datos explican la abundancia de literatura relacionada con el estudio del
comportamiento del consumidor turistico en los destinos turisticos de sol y playa.
Existen estudios en destinos turisticos relacionados con el valor percibido, entre los que
destacan los de Sanchez et al (2006), Chen y Tsai (2007), Lee, Yoon y Lee (2007),
Williams y Soutar (2009), Boo, Busser y Baloglu (2009), Chen y Chen (2010) y de
Forgas, Moliner, Sdnchez y Palau (2011); otro grupo de académicos se ha enfocado a
investigar la satisfaccion del turista con la experiencia de visita al destino turistico; entre
ellos se puede citar a Yoon y Uysal (2005), Ritchie y Crouch (2005), Jennings (2006),
Jennings y Weiler (2006), Jang y Feng (2007), Chi y Qu (2008), Lee y Lee (2009),
Okello y Yerian (2009), Williams y Soutar (2009), Yuksel, Yuksel y Bilim (2010),
Hosany y Gilbert (2010) y Campo, Garau y Martinez (2010).

En el campo de estudios de la segmentacion de mercados en destinos turisticos
se encuentran los trabajos de Andereck y Caldwell (1994), Baloglu y Uysal (1996),
Hudson (2000), Johns y Gyimothy (2002), Jang, Morrison y O'Leary (2002), Bieger y
Laesser (2002), Chen (2003), Becken, Simmons y Frampton (2003), Dolnicar (2004),
Bigne y Andreu (2004), Bloom (2004), Carmichael y Smith (2004), Sarigollu y Huang
(2005), Beh y Bruyere (2007), Fuller y Matzler (2008) y Tkaczynski, Rundle-Thiele y
Beaumont (2009).

Algunos investigadores se han especializado en estudiar la lealtad a los destinos
turisticos, y entre ellos estan Hallowell (1996), Oppermann (1999, 2000), Bigné,
Sanchez y Sanchez (2001), Yu y Dean (2001), Lam y Hsu (2006), Hui, Wan y Ho
(2007), Barroso, Martin y Martin (2007), Hui, Wan, y Ho (2007), Yuan y Jang (2008),
Chi y Qu (2008), Simpson y Siguaw (2008), Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009); por
otra parte, la imagen de los destinos turisticos ha sido investigada por Crompton (1979),
Embacher y Buttle (1989), Chon (1991), Fakeye y Crompton (1991), Baloglu y
McCleary (1999), Chen y Hsu (2000), Baloglu, (2000, 2001), Baloglu y Mangaloglu
(2001), Pike (2002), Echtner y Ritchie (2003), Beerli y Marti (2004), Barroso, Martin y
Martin (2007), Bigné, Sanchez y Sanz (2009), Royo-Vela (2009), Forgas, Palau,
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Sanchez y Huertas (2012) y Forgas, Palau, Sanchez y Callarisa (2012), entre muchos

otros investigadores.

La imagen de pais ha sido estudiada por Iversen y Hem (2001), Seddighi, Nuttall
y Theocharous (2001), Ahmed, Johnson, Ling, Fang y Hui (2002), Mossberg y Kleppeb
(2005), Tasci, Gartner y Cavusgilc (2007), Nadeau, Heslop, O’Reilly y Luk (2008),
entre otros, mientras que en el campo de la calidad de la experiencia de visita y de los
servicios turisticos consumidos en el destino turistico han participado Otto y Ritchie
(1995), Wearing y Wearing (1996), Kozak y Rimmington (1998), Ryan (2000),
Vitterso, Vorkinn, Vistad y Vaagland (2000), Aho (2001), Fairweather y Swaftfield
(2001), Lee y Shafer (2002), Nerhagen (2003), Snepenger, Murphy, Snepenger, y
Anderson (2004), Hayllar y Griffin (2005) y Ritchie y Hudson (2009).

La motivacion para visitar destinos turisticos han sido estudiadas por Crompton
(1979), Dann (1981), Iso-Ahola (1982), Mannell e Iso-Ahola (1987), Chon (1989), Pyo,
Mihalik y Uysal (1989), Yuan y McDonald (1990), Ross e Iso-Ahola (1991), Fielding,
Pearce y Hughes (1992), Pearce (1994), Cha, McCleary y Uysal (1995), Oh, Uysal y
Weaver (1995), Gnoth (1997) y Yoon y Uysal (2005), mientras que el tema de la
competitividad de los destinos turisticos lo han trabajado De Keyser y Vanhove (1994),
Evans y Johnson (1995), Pearce (1997), Faulkner, Opperman y Fredline (1999), Crouch
y Ritchie (1999), Hassan (2000), Go y Govers (2000), Dwyer, Forsyth y Rao (2000),
Buhalis (2000), Mihalic (2000), Dwyer y Kim (2003), Dwyer, Livaic y Mellor (2003),
Kim y Dwyer (2003), Dwyer, Mellor, Livaic, Edwards y Kim (2004), Enright y Newton
(2004) y Ritchie y Crouch (2000, 2005).

La mayoria de los trabajos mencionados hacen nuevas aportaciones a la
literatura del consumidor turistico, asi como sugerencias para que los organismos
encargados de la gestion de los destinos turisticos puedan mejorar sus servicios y
adecuarlos mejor a las necesidades de los turistas, como sugieren Ritchie y Crouch

(2005), Chen y Tsai (2007), Okello y Yerian (2009) y Yuksel, Yuksel y Bilim (2010).

La imagen de pais es un tema que se viene estudiando en el campo del marketing
internacional desde la década de 1970’s, concentrado originalmente en el area de los

productos manufacturados. Los pioneros en el estudio del tema fueron académicos

19



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

japoneses, en la época en que estaban a punto de embarcarse en su revolucion de la
calidad y cuando los productos japoneses no eran muy bien vistos en los paises

occidentales.

Entre los primeros académicos que exploraron el tema imagen de pais se
encuentra Nagashima (1970), quien relaciond a la imagen de pais con representaciones
y estereotipos basados en tradiciones, caracteristicas nacionales, antecedentes historicos,
econdmicos y politicos. Otro autor importante es Han (1989), quien propuso el efecto
halo; de acuerdo con este autor, cuando el consumidor carece de informacion suficiente
sobre un producto, emplea a la imagen de pais como una aureola mediante la cual el
consumidor relaciona las asociaciones del pais con los productos, independientemente

de sus atributos reales.

Como se comento anteriormente, en el campo de investigaciones sobre imagen
de pais en relacion con productos manufacturados, la produccion académica es
abundante y, por otra parte, el tema se encuentra muy relacionado con el campo de la
gestion de marcas. Sin embargo, existen trabajos académicos que recaen sobre servicios
turisticos, como el de Ahmed, Johnson, Ling, Fang y Hui (2002), quienes efectuaron un
estudio sobre servicios turisticos de lineas de cruceros. Otros autores, como Iversen y
Hem (2001) comparan las imagenes de pais derivadas de marcas, productos y destinos
turisticos de Escocia y Noruega, encontrando semejanzas en la evaluacion de productos
y destinos turisticos, afirmando, ademas, que las visitas a un pais influyen en las

percepciones sobre el mismo.

En el ambito especifico de los destinos turisticos, Seddighi, Nuttall y
Theocharous (2001) vinculan al turismo con la imagen de pais, mencionando casos en
los que la inestabilidad politica ha deteriorado la imagen de destinos turisticos, mientras
que Tasci, Gartner y Cavusgilc (2007) estudian los sesgos en la percepcion del capital
de marca de destino turistico basado en el consumidor, aplicandolo a la gestion de
marca de Turquia como destino turistico internacional. Sin embargo, no abundan los

trabajos empiricos que relacionen la imagen de pais con la imagen de destino turistico.

Son Mossberg y Kleppeb (2005) quiénes proponen un paralelismo entre los

conceptos imagen de pais e imagen de destino turistico, en un nivel conceptual y, por
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otra parte, la investigacion de Nadeau, Heslop, O’Reilly y Luk (2008), quiénes
comprueban empiricamente la influencia de la imagen de pais en la imagen de destino
turistico en el Nepal. No existe, por lo tanto, ningtn estudio que relacione la imagen de
pais con la imagen de destinos turisticos en un contexto de destinos masivos de sol y
playa. Se estima que es importante identificar la influencia de la imagen de pais en la
imagen de los destinos turisticos para poder explicar mejor el comportamiento del
consumidor turistico a partir de las variables relacionadas con la percepcion del pais.
Asimismo, verificar las diferencias entre la imagen de un pais emergente, con
problemas de seguridad, como es el caso de México, y un pais desarrollado, como es el
caso de Espafia, contribuye a comprender mejor los puntos criticos en la percepcion de

los turistas internacionales.

El estudio de la gestion de marcas comerciales se intensifico durante la década
de los 1990’s, identificandose dos tendencias principales derivadas de la forma de
abordar su andlisis, la financiera y la basada en el consumidor; Krasnikov, Mishra y
Orozco (2009), Kohli y Thakor (1997) e Interbrand enfatizan el valor financiero de las
marcas, su valor en libros y su influencia en los activos y flujos de efectivo de las
empresas. En el otro enfoque, denominado capital de marca basado en el consumidor,
destacan las aportaciones de Aaker (1991, 1996) y Keller (1993) y estd mucho mas
relacionado con las marcas de destinos turisticos, puesto que no tendria mucho sentido

estudiar el valor de la marca en los estados financieros de los destinos turisticos.

Asi, el modelo conceptual clasico propuesto por Aaker (1991, 1996) y Keller
(1993) presenta cuatro variables basicas: conciencia de marca, asociaciones de marca,
calidad y lealtad, basando su medicion en las percepciones de los consumidores; este
modelo conceptual simple se ha aplicado en numerosos estudios académicos,
introduciendo modificaciones como la adicién o sustraccion de variables y aplicandolo
a los mas diversos bienes. Otro conjunto de académicos ha estudiado la gestion de
marca de los destinos turisticos, aunque sin referirse al modelo de capital de marca
basado en el consumidor, como es el caso de Cai (2002), Blain, Levy y Ritchie (2005),
Tasci y Kozak (2006), Tasci, Gartner y Cavusgilc (2007) y Qu, Kim e Im (2011), que
no emplean el modelo conceptual de Aaker (1991, 1996) y Keller (1993).
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Entre los investigadores que si han empleado el modelo conceptual de Aaker
(1991, 1996) y Keller (1993), aunque con algunas modificaciones, estan Konecnik y
Gartner (2007), quienes utilizan como dimension central de su modelo conceptual de
capital de marca de destinos turisticos basado en el consumidor a la imagen de destino
turistico y no aplican la variable asociaciones de marca. En el mismo sentido, Boo,
Busser y Baloglu (2009) sustituyen la variable asociaciones de marca por imagen de
marca, misma que se ve obligado a fusionar con la variable calidad de marca para crear
la dimension experiencia de marca de destinos turisticos, agregando la variable valor de
marca, equivalente al valor percibido. Por su parte, Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010)
siguen los planteamientos de los creadores del constructo capital de marca basado en el
consumidor, pero apoyandose también en los trabajos de Konecnik y Gartner (2007) y
de Boo, Busser y Baloglu (2009), empleando un modelo conceptual integrado por las

variables notoriedad de marca, calidad, lealtad e imagen de marca.

En el campo de estudios del consumidor en el ambito de los destinos turisticos,
no se han encontrado estudios que vinculen a la satisfaccion del turista con el capital de
marca basado en el consumidor; por lo general, la satisfaccion se presenta como un
antecedente directo de la lealtad; en la literatura general de negocios, Oliver (1980,
1999), Caruana, Money y Berthon (2000) y Bowen y Chen (2001) mencionan a la
satisfaccion del consumidor como un premisa indispensable para que surja la lealtad del

consumidor.

En el campo especifico de la satisfaccion del turista con la experiencia de visita
al destino turistico, los trabajos de Okello y Yerian (2009), Williams y Soutar (2009) y
Yuksel, Yuksel y Bilim (2010), entre otros, escudrifian en profundidad los atributos de
la satisfaccion y las condiciones en las que influye en la lealtad a un destino turistico;
sin embargo, no se logrd identificar algin trabajo académico que relacione a los
constructos del capital de marca basados en el consumidor, con la satisfaccion, a pesar
de que en todos los trabajos consultados sobre estos constructos aparece la lealtad del

consumidor como una dimension esencial.

Por otra parte, no hemos identificado en la literatura un modelo que relacione en
forma simultanea a la imagen de pais con la imagen del destino, la imagen del destino

con los constructos que forman el capital de marca y el capital de marca con la
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satisfaccion, ni en destinos turisticos en general, ni en destinos turisticos de sol y playa
en particular. Por lo que esta tesis propone una profundizacion en el conocimiento
empirico del comportamiento del consumidor turistico a partir de una propuesta de
modelo conceptual que, una vez verificado, pueda hacer nuevas aportaciones a la

literatura del turismo. Por todo ello, proponemos los siguientes objetivos generales:

1. Diseiiar y validar empiricamente en destinos turisticos de sol y playa un modelo
conceptual, que cubra los diferentes gaps de la literatura previamente
mencionados, compuesto por los siguientes constructos: imagen de pais, imagen
de destino turistico, calidad, conciencia de marca, asociaciones de marca, valor
percibido, satisfaccion y lealtad.

2. Verificar el modelo en dos destinos turisticos: Cancun (Quintana Roo, México)

y Lloret de Mar (Catalufia, Espana).

Para lograr estos objetivos generales, se proponen los siguientes objetivos

particulares:

1. Definir conceptualmente al destino turistico, la unidad de estudio sobre la cual
recae la presente investigacion.

2. Construir un marco de referencia que permita comprender la situacion actual de
la modalidad de operacion turistica denominada turismo de sol y playa, tomando
como referencia investigaciones académicas contemporaneas en la materia e
informacion estadistica sobre su evolucion en el pasado reciente.

3. Identificar el estado del arte en la investigacion académica contemporanea sobre
los constructos definidos como objeto de estudio en la presente investigacion:
imagen de pais, imagen de destino turistico, valor percibido y satisfaccion, mas
las variables que componen el capital de marca basado en el consumidor, tanto
en sus acepciones generales en el ambito de la literatura de negocios, como en su
aplicacion al campo del turismo y de los destinos turisticos, en lo especifico.

4. Caracterizar los destinos turisticos donde se realiza el estudio empirico desde las
vertientes geografica, histdrica, econdmica, sociodemografica y turistica.

5. Formular una metodologia que oriente el estudio empirico requerido para la
obtencion de los datos necesarios para validar el modelo conceptual propuesto

en el presente trabajo.
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6. Realizar una encuesta con una muestra suficientemente representativa en los
destinos turisticos seleccionados para la obtencion de los datos empiricos
necesarios para la validacion del modelo conceptual del presente trabajo.

7. Procesar la informacion obtenida mediante el estudio empirico utilizando la
metodologia de modelos de ecuaciones estructurales para la contrastacion de las
hipotesis y la identificacion de relaciones de causalidad.

8. A partir de los resultados del analisis, destacar las aportaciones teoricas del
estudio y formular recomendaciones para los organismos que gestionan los

destinos turisticos estudiados.

Asi, entonces, en el capitulo primero del documento se analizan resultados de
trabajos académicos sobre turismo de masas y sobre turismo de sol y playa, aclarando
algunas confusiones derivadas de la identificacion del turismo de masas con el turismo
de sol y playa, constatando la tendencia general contemporanea hacia la masificacion de
la actividad turistica y examinando la forma cémo han evolucionado en el pasado
reciente tanto la modalidad turistica de sol y playa como la percepcion que sobre ella

sostienen los estudiosos del tema.

En el segundo capitulo se establece la definicion de destino turistico empleada
en el presente trabajo, después de examinar un conjunto de definiciones, niveles y
tipologias propuestas por diversos autores; en el mismo capitulo también se presenta
informacion sobre los organismos encargados de la gestion de los destinos turisticos, en
general, y de su marketing, en particular, analizando sus diversas modalidades de
organizacion y funcionamiento; el Gltimo apartado del capitulo se refiere al marketing

de destinos turisticos, marco conceptual en el que se inserta el presente trabajo.

En el tercer capitulo se presenta el modelo conceptual general a comprobar
mediante la presente investigacion, proponiendo las hipotesis sobre las relaciones de
causalidad que orientan el trabajo. El capitulo se divide en subcapitulos en donde se
analizan trabajos académicos relevantes para la investigacion sobre los temas de imagen
de pais, imagen de destino turistico, capital de marca de destinos turisticos, valor

percibido, satisfaccion y lealtad.
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En el capitulo cuarto se presenta la metodologia disefiada para la realizacion del
estudio empirico de la tesis. El apartado inicia con una justificacion de la eleccion del
tema de estudio, demostrando la importancia econdmica y social que reviste para los
paises y las comunidades estudiadas, exponiendo, enseguida, las particularidades de los
destinos turisticos estudiados, con una breve descripcion de su geografia, desarrollo
historico, rasgos sociodemograficos, infraestructura turistica e indicadores turisticos
recientes. En una segunda parte del capitulo, se expone el procedimiento seguido para la
seleccion de los constructos incluidos en el estudio, mencionando las fuentes
consultadas para su formulacion y presentando el disefio final del instrumento de
investigacion de campo utilizado. La parte final del capitulo se refiere a las cuestiones
estadisticas, explicando el procedimiento de muestreo y las técnicas estadisticas

empleadas para el procesamiento y el andlisis de los datos recopilados en campo.

El quinto capitulo se divide en tres partes, examinando, en primer lugar, la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medicion utilizadas; enseguida,
se realiza un andlisis descriptivo de los datos. En la tercera parte se contrasta el modelo
tedrico propuesto con los datos empiricos obtenidos en campo mediante el empleo del

método de modelos de ecuaciones estructurales.

El capitulo niimero 6 se dedica a la discusion, contrastando los resultados del
estudio con las aportaciones de la literatura académica contemporanea sobre los
diversos temas que se ha abordado en el presente trabajo, buscando destacar los
principales hallazgos y aportaciones del estudio, asi como diferencias identificadas con
resultados de estudios académicos preliminares sobre los temas que componen el

estudio.

El apartado final del documento corresponde a las conclusiones, donde se valora
el alcance de los propositos del trabajo y se exponen algunas reflexiones sobre los
aprendizajes obtenidos a lo largo de todo el proceso; en el mismo apartado se analizan
las limitaciones enfrentadas durante la realizacion del trabajo y, al final, se presentan un
conjunto de recomendaciones dirigidas a los encargados de la gestion de los destinos

turisticos.
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CAPITULO 1
TURISMO DE MASAS Y

TURISMO DE SOL Y PLAYA
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1.- TURISMO DE MASAS Y TURISMO DE SOL Y PLAYA

En este capitulo se examinan los conceptos turismo de masas 'y turismo de sol y
playa, términos que, si bien comparten parte importante de su origen y de sus
principales rasgos, en este trabajo se propone que no resulta aceptable establecer una
identidad perfecta entre ellos, pues la masificacion del turismo se extiende a otras
modalidades turisticas como el turismo cultural, de juego, religioso, negocios y de

cruceros, entre otras.

Para tal fin, se consultaron los trabajos desarrollados por un conjunto de
investigadores especialistas en la materia, algunos de ellos considerados clasicos de la
investigacion turistica, entre quienes se encuentran Poon (1993), Boissevain et al
(1996), Fayos Sola (1996), Williams (1996), Buhalis (1999), Horner y Swarbrooke
(1999), Jafari et al (2000), Urry (2002), Bramwell et al (2004), Novelli et al (2005)
Harrison et al (2004), Aguild et al (2005) Knowles y Curtis (1999), Claver-Cortés et al
(2007) y Cooper y Hall (2008). En una primera parte del capitulo se analiza el turismo
de masas, para pasar enseguida a estudiar con mas detalle las caracteristicas mas
relevantes del turismo de sol y playa, partiendo desde su origen y considerando la
evolucion de las diversas tendencias y modalidades que ha venido asumiendo hasta el

momento actual.
1.1. Turismo masivo

En la abundante literatura académica sobre el turismo de masas se formulan
importantes criticas al papel que jugaron las grandes empresas turisticas internacionales,
como los operadores turisticos mayoristas, las cadenas hoteleras, y las aerolineas, en la
conformacioén de esta tendencia, destacando la considerable influencia que ejercen sobre
los destinos turisticos, derivada de su capacidad para dirigir los flujos de visitantes hacia
los sitios que les generen mayores beneficios. Mediante precios bajos y la conformacion
de la oferta, lograron conformar una clientela, integrada basicamente por clases medias
y trabajadoras de ciudades industriales de paises occidentales. El grueso del crecimiento
turistico registrado en el mundo en las Ultimas décadas ha seguido el patrén descrito,
frecuentemente con el apoyo de autoridades gubernamentales y la intervencion de

capitales financieros y la industria de la construccion.
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En la literatura académica también se ha comentado que las empresas operadoras
de turismo de masas tomaron ventaja de la inexperiencia, la formacion insuficiente y las
necesidades de la clientela de escapar, si bien fuera por cortos periodos, del acelerado
ritmo de vida, las presiones laborales y los climas frios y humedos de las regiones
septentrionales de Europa y América, en una época en la que los viajes internacionales
se presentaban como novedad y moda. El turismo de masas llevd los paquetes
vacacionales a segmentos de mercado de bajo ingreso que no hubieran podido acceder a

este tipo de servicios de no ser por las operadoras mayoristas.

Algunos académicos del area del turismo establecen una identidad entre los
términos turismo de sol y playa y turismo de masas (Jafari et al, 2000). Si bien es cierto
que el turismo de sol y playa representa una parte importante de lo que se ha
denominado turismo de masas, ademas de haber jugado un papel central en la
conformacién del fendmeno, actualmente la masificacion de los viajes ha trascendido al
ambito costero. Atendiendo al significado del término masivo, aplicado a la
participacion, presencia o inclusion de grandes cantidades de personas, encontraremos
que pueden encontrarse cantidades masivas de turistas en lugares no necesariamente
relacionados con la playa, como en parques tematicos, parques naturales, casinos,
centros de peregrinacion religiosa, centros de congresos y convenciones, museos y
cruceros maritimos. Por otra parte, no todo el turismo de sol y playa puede ser

considerado masivo, existen centros turisticos de playas sumamente elitistas.

Identificar turismo de sol y playa con turismo de masas resulta una
simplificacion que carece de sustento empirico; actualmente, la cultura es una
mercancia mayor en el mercado turistico. En su trabajo sobre la adaptacion de la
poblacion de los destinos turisticos europeos al turismo masivo, Boissevain et al (1996)
demuestran, entre otras cosas, que el turismo de masas también se interesa en la cultura
y, peor aun, que el turista cultural de masas puede ser mas amenazador que el turista de
sol y playa. Los autores mencionados también creen que los turistas actuales han
cambiado: ya no se conforman con paquetes estandarizados de sol y playa, sino que
ahora buscan, ademas, cultura, naturaleza y vida tradicional rural, lo cual los convierte
en turistas ‘postmodernos’. Asi, sefialan que los paises del litoral Mediterraneo han

capitalizado esas tendencias, expandiendo la promocién de sus patrimonios historicos y
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culturales, frecuentemente alejados de las costas, desarrollando nuevos productos y
ofertas turisticas, como campos de golf, retiros rurales, parques naturales e historicos y

turismo de invierno.

Burkart y Medlik (1974) proponen una nocién un tanto simplificada del turismo
de masas, refiriéndola inicamente a aspectos numeéricos, mientras que Burns (1999) la
refiere a valores y gustos de las clases medias occidentales, considerando a hoteles y
destinos turisticos como “burbujas ambientales” implementadas para brindar comodidad
y aislarlos de los ambientes locales que pudieran resultar extrafios, aunque podria
argumentarse que el turismo masivo no se limita a las clases medias, como tampoco a
occidentales. Por su parte, Poon (1993) pone el énfasis de su definicion en la
integracion del paquete se servicios de ocio a precio fijo como un producto de
caracteristicas industriales. Novelli (2005) y Cooper y Hall (2008) también se refieren a
la industria, mencionando grandes volumenes y las economias de escala que se busca
con la organizacion del turismo en un procedimiento cuasi-industrial, utilizando el

término fordismo, en alusion a la produccion del modelo “T” de Henry Ford.

En las definiciones de turismo de masas por parte de diversos académicos del

area destacan los siguientes elementos:

° Grandes cantidades de visitantes

J Analogia con procesos industriales: estandarizacion del producto,

empaque rigido de servicios, precios reducidos por economias de escala

o Operados inicialmente para clases medias y trabajadoras de zonas
industriales de paises occidentales, adaptando los destinos y los servicios a
los gustos de la clientela, con alusiones despectivas hacia los

consumidores.

o Originalmente operados en destinos de sol y playa, aunque después

incluyo6 a otros tipo de destinos.

J El auge de esta modalidad de operacion turistica se ubica entre la década

de los 1960’s y 1980’s.
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Fernandez (1991), Poon (1993), Fayos Sola (1996), Williams (1996) y
Boissevain et al (1996), Horner y Swarbrooke (1999), Bramwell et al (2004), Urry
(2002), Novelli et al (2005) y Cooper y Hall (2008) coinciden al describir los rasgos
mas generales que caracterizaron el surgimiento y la evolucion del turismo de masas,
mencionando que, entre las grandes tendencias globales que impulsaron al turismo de
masas en el siglo XX, se encuentran la transicion demogréfica, el progreso social, la paz
internacional, politicas de bienestar social y un crecimiento econémico que llevo
mayores ingresos a las clases medias y trabajadoras de los paises occidentales, asi como
el desarrollo tecnologico en los campos de comunicaciones, transportes € informatica;
en esta area, destacan la introduccion del avidn a reaccion y los avances en materia de
telecomunicaciones. Adicionalmente, los vendedores de paraisos, apoyados en los
medios de comunicacion masiva y en el desarrollo del marketing, generaron una mayor
consciencia del turismo. En este desarrollo historico, la invencion de los paquetes

turisticos por parte de las empresas touroperadoras jugd un papel esencial.

Basandose en estadisticas, Fernandez (1991) afirma que antes de la segunda
guerra mundial viajaban solo las élites, agregando que el desarrollo econdmico y el
surgimiento de amplios sectores de clase media después del conflicto permitieron el
surgimiento del turismo de masas. Harrison et a/ (2004) retroceden un poco mas en la
historia, mencionando que, en la antigiiedad, los visitantes a Egipto ‘grafiteaban’ las
pirdmides, los griegos viajaban a las olimpiadas, los romanos se desplazaban en grandes
numeros a la bahia de Népoles para escapar del calor de Roma y desde el siglo IV DC

se practican las peregrinaciones religiosas.

Harrison et al (2004) comentan que ya en el siglo XIX se discutian algunos
patrones del turismo internacional que contintian generando debates académicos en la
actualidad, como las quejas por el comportamiento de los turistas y las fugas de ingresos
de la economia local de los destinos, al igual que el alcoholismo, el crimen y la
prostitucion que acompafian al turismo de masas desde aquel entonces. Williams (1996)
presenta los resultados de un par de estudios sobre las motivaciones de viaje de
visitantes extranjeros a Espafia en la década de los 1970’s, entre las que destacan el sol

y un buen clima, precios bajos, las playas y los bafios de mar. En otro estudio efectuado
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en 1989, el autor menciona que el sol y los precios bajos eran las principales

motivaciones del 86 % de los turistas alemanes y el 81 % de los turistas ingleses.

Williams (1996) ubica en la década de los 1960’s el punto de inflexién en la
evolucion del turismo de masas, el momento en que la industria turistica efectivamente
se internacionalizo, con las vacaciones de sol y playa en el Mediterraneo como el
producto mas tipico de la época y con Espaia como el pais que caracterizo la tendencia.
Este autor afirma que el desarrollo clave en esta fase fue la manera en que las
compafiias internacionales de tours' empezaron a empacar servicios de transporte,
hospedaje y otros servicios de manera novedosa, disminuyendo los precios y las
barreras psicoldgicas al turismo internacional, extendiendo considerablemente su
alcance social; asi, el turismo de masas no hubiera existido si no fuera por estas
empresas y, aunque no fueron los tUnicos agentes extendiendo el turismo de masas, si
fueron el factor méds importante en la formacion de nuevas relaciones econdémicas y
culturales en los mercados del norte de Europa. La rivalidad entre touroperadores los
llevod a competir por precio, trasladando los descuentos a las empresas turisticas de los
destinos, disminuyendo los margenes de utilidad, la capitalizacion y la calidad de los
servicios prestados, generando circulos viciosos con impactos negativos en la economia
de la poblacion; Williams (1996) destaca que la uniformizacion de los destinos de sol y

playa los vuelve reemplazables entre si, generando enconadas competencias entre ellos.

La evolucion del turismo a partir de la mitad del siglo XX puede apreciarse en la
figura nimero 1.1, en la que se presentan la cantidad de visitantes internacionales
registrados por la Organizacion Mundial del Turismo (2006, 2012). Se puede advertir
como la cantidad de viajeros internacionales pasd de 25,3 millones en 1950 a 980
millones en el 2011, lo cual representa un incremento aproximado del 3.400 % en casi
seis décadas, aunque si se analiza el incremento porcentual para el mismo periodo, de
acuerdo con las cifras presentadas por la misma organizacion, se puede destacar que el
‘boom’ de los viajes internacionales ha quedado atras; los datos decrecientes en la
evolucion del turismo internacional parecen indicar que la actividad se encamina a una

etapa de estancamiento, como puede advertirse en la figura nimero 1.2.

YITC: Internacional Tours Companies, también conocidas como agencias mayoristas o
touroperadoras.
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Figura 1.1: Evolucion de los visitantes internacionales 1950 - 2012
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Figura 1.2: Evolucion porcentual de visitantes internacionales 1950 - 2012
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Con una poblacion mundial estimada en 6.775 millones de personas para el afio
2011 (The World Bank, 2012), s6lo los visitantes que realizaron un viaje internacional
representan una proporcion aproximada de 14 % del género humano viajando a través
de las fronteras. La magnitud de las cifras permite despejar cualquier duda sobre la
masificacion del turismo en la actualidad, aunque se trate s6lo de un enfoque numérico.
Es oportuno mencionar que el turismo internacional se ha visto afectado en los ultimos
afios por fendmenos como la actual la recesion econdmica global, guerras, terrorismo
internacional, epidemias y catastrofes naturales y, en el pasado mas reciente, por las
revoluciones en los paises del norte de Africa. Por otra parte, los datos de la OMT se
refieren solo a los viajes internacionales, sin tomar en cuenta el turismo doméstico, que

constituye la gran mayoria de los viajes que se realizan.

Williams (1996) analiza los profundos problemas econdomicos, sociales y
urbanisticos que la masificacion del turismo gener6 en algunos destinos de la costa del
Mediterraneo, entre los que sobresalen las grandes inversiones publicas y privadas
necesarias para el desarrollo de infraestructuras como aeropuertos, carreteras, hoteles y
otros servicios, que exigen una politica de concentracidon espacial; la construccion de la
imagen y la marca de los destinos también requieren grandes esfuerzos e inversiones; el
autor sefiala que, en el mediano plazo, el desplazamiento de las actividades econdmicas
tradicionales por el turismo los lleva a una especializacién que los vuelve dependientes
de la industria turistica, con la concentracion de actividades en los meses de verano; en
el largo plazo, concluye este autor, la especializacion obliga a los destinos de sol y playa
a continuar trabajando en la misma linea. A esta problematica se agregan las fugas de
ingresos, empleo de mala calidad, desequilibrios entre agentes econdmicos internos y
externos, elevada velocidad del crecimiento turistico, falta de planeacion, de normas y

de politicas para el desarrollo turistico y la ‘litoralizacion’.

Horner y Swarbroke (1999) afirman que el turismo masivo es generalmente
considerado como dafiino para los destinos turisticos, sefialando que pueden sobrepasar
y abrumar las capacidades de sus ecosistemas, ya que, en muchas ocasiones, el nimero
de visitantes puede sobrepasar la capacidad que la comunidad anfitriona puede manejar
adecuadamente, ocasionando presiones en la infraestructura, el empleo, los servicios y

la economia local, generando cantidades de desechos y subproductos dificiles de

34



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

manejar. También se argumenta que el turismo masivo genera desplazamientos de las

comunidades nativas, asi como la comercializacion y degradacion de la cultura local.

Bramwell et al (2004) analizan detenidamente los impactos que la operacion del
turismo de masas ha generado en las costas del Mediterraneo a partir de la década de los
1960’s, sefialando que, si bien el turismo trajo a la region empleo, gasto y riqueza,
también se presentd con un bagaje importante de problemas socioeconémicos,
culturales y medioambientales que no fue posible prevenir, en parte por la forma

intempestiva en que la actividad se extendio a lo largo del litoral.

Poon (1993) plantea una diferenciacion entre dos modelos de turismo de masas,
el “viejo” y el “nuevo”. El primero se caracteriza por consumidores con “anhelo de sol”
y una prosperidad recién adquirida, derivada del auge econémico de la posguerra; en el
tema de gestion, menciona las tarjetas de crédito como instrumentos financieros
novedosos; en el aspecto de la produccion, incluye a los precios baratos del petroleo
como un elemento que facilit6 los viajes; en lo tecnoldgico, menciona los ordenadores,
los sistemas de reservaciones y el télex. En lo politico, menciona el interés
gubernamental por fomentar el turismo y atraer inversion a los destinos, presentando a
la regulacion del transporte aéreo como politica negativa. En contraposicion al “viejo”
turismo de masas, Poon (1993) propugna el advenimiento de un “nuevo” modelo
caracterizado por la calidad, la innovacion y la segmentacion del mercado, impulsado
por un “nuevo turista”, mas educado, consciente y exigente, apoyado por nuevas
tecnologias. La autora considera que los paquetes seguiran vigentes por algin tiempo,

aunque la tendencia apunta hacia los viajes independientes.

En una primera aproximacion al andlisis y a la caracterizacion del turismo de
masas por parte de algunos de los investigadores del turismo, se perciben referencias
sumamente negativas, criticas o asperas sobre el fendémeno. Asi, por ejemplo, Poon
(1993) menciona falta de consideracion de los turistas al medio ambiente, las personas,
las normas y la cultura de los destinos turisticos anfitriones. Con su invencion del
concepto “Mac Donaldization”, Ritzer (1996) afirma que el turismo de masas elimina
el riesgo y la emocion, convirtiendo un viaje en algo burocratico y rutinario. Cooper y
Hall (2008) comparan a los turistas de masas con rebafos de gente pobre y poco

educada, buscando diversion de manera obstinada. No obstante, al profundizar en el
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analisis, autores como Williams et al (1996), Bramwell et al (2004) y los mismos
Cooper y Hall (2008), aceptan que el turismo de masas ha evolucionado en el pasado
reciente, dejando atras algunas de sus caracteristicas mas perniciosas, asumiendo rasgos

de sostenibilidad econdémica, social y medio ambiental.

Buhalis (1999) y Tsartas (2003) ilustran los considerables impactos negativos
que el turismo de masas ha registrado en las islas mediterraneas de su pais natal,
empezando por la dependencia de las agencias mayoristas, que redujeron los precios de
los servicios turisticos en detrimento de las empresas turisticas locales, deteriorando su
imagen y la calidad del producto turistico, con el consiguiente alejamiento de los
segmentos de mercado con alto poder adquisitivo, generando la paradoja de que los
beneficios por turismo disminuyen al tiempo que se incrementa la cantidad de visitantes
y se deteriora el valioso patrimonio natural y cultural de las islas. En el fondo de la
situacion, los autores ubican a la dependencia de la economia regional en el turismo,
derivada de la escasez de recursos naturales, financieros y humanos que permitan
desarrollar otro tipo de actividades economicas. Asi, los autores sefialan que la
economia de las islas se ha convertido en presa facil para las grandes empresas turisticas
multinacionales, especialmente para las agencias mayoristas, quienes han llevado a la
region en un espiral de deterioro, sin que las autoridades nacionales ni locales puedan
impedirlo, con graves perjuicios para la poblacion, el medio ambiente, el patrimonio

cultural y las PyMEs locales.

Cooper y Hall (2008) presentan una comparaciéon de los atributos idealizados de
las modalidades de operacion turistica masiva y alternativa, lo cual resulta bastante mas
verosimil, pues si bien es cierto que el turismo de masas ha ocasionado problemas e
inconvenientes a lo largo de su historia, también es cierto que ha evolucionado, que
algunos de sus impactos negativos se han exagerado y, por otra parte, las modalidades
de turismo alternativo o de interés especial no han sido tan positivas como se pretendia.
Si atendemos a los denominados “atributos percibidos del turismo masivo y
alternativo” descritos por estos autores, resulta evidente que, si bien gran parte de los
problemas atribuidos al turismo masivo son reales, muchas de las virtudes atribuidas al
turismo alternativo no se han materializado, como demuestran los resultados de diversas

investigaciones; desafortunadamente, el turismo alternativo tampoco ha resultado ser
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una opcion econdmica viable para resolver los problemas enfrentados por los destinos

turisticos de masas.

Williams (1996) declara que el turismo de masas es un fenémeno profundamente
incrustado en la sociedad europea y en la costa del Mediterraneo, por lo que no se
espera que desaparezca en el futuro proximo, a pesar de las predicciones de nuevas
modalidades de crecimiento, como el ecoturismo o el turismo cultural; mas aan, el autor
opina que las zonas actuales de turismo de masas no tienen mas alternativa que
continuar trabajando en la misma linea. Las inversiones realizadas en activos fijos
publicos y privados en infraestructura como aeropuertos, carreteras, hoteles y otras
instalaciones han creado un ambiente que dificilmente atraerd a viajeros individuales.
De hecho, el capital invertido en estas regiones exige que el turismo de masas continue,
a fin de llenar las miles de camas de hoteles, espacios de camping, mesas de
restaurantes y discotecas. Y lo mismo puede afirmarse de todos los grandes polos de

turismo de masas en el mundo.

Al analizar las cualidades atribuidas al turismo alternativo frente al desarrollo
histérico registrado por el turismo de masas a lo largo de dos décadas, en la region
paradigméatica donde florecido, Bramwell et al (2004) concluyen que no existen
evidencias de que el turismo alternativo o de nichos representen una opcidn viable para
remplazar al turismo de masas como arquetipo para la operacion turistica en la region,

por las siguientes razones:

1. Desde sus inicios, el turismo de masas ha convivido con otras modalidades de

operacion turistica en la region.

2. En el pasado reciente se han desarrollado en la region nuevos productos de gran
escala, como campos de golf, marinas, centros de congresos y exposiciones y

casinos, que pueden dirigirse a consumidores moderados o de gasto elevado.

3. Se ha impulsado el desarrollo de productos de turismo alternativo de baja escala,
relacionados con la historia, la cultura y la ecologia del destino, con proyectos
de senderismo en areas naturales, agroturismo y actividades de interpretacion en

sitios historicos y museos.
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4. Los touroperadores lideres contemporaneos no aceptan estandares
medioambientales pobres, por lo cual la calidad ambiental de la operacion
turistica en los destinos tiende a mejorar, aplicando esquemas de certificacion,
controles de planeacion de uso de suelo mas estrictos, optimizacion en el uso del
agua y limpieza de playas e iniciativas para reducir el consumo de energia y la
generacion de desechos; también se busca el desarrollo sostenible de las

instalaciones y servicios de hospedaje.

Bramwell et al (2004) destacan algunos factores de la operacion del turismo de
masas que han cambiado en el pasado reciente en la costa mediterranea, entre los que
pueden destacarse la participacion creciente de aerolineas de bajas tarifas, las
reservaciones por Internet de los propios consumidores, personalizando sus paquetes
vacacionales, disminuyendo el papel de los intermediarios y aerolineas tradicionales; en
lo relativo al mercado, se destaca la incorporacion de segmentos domésticos y de
Europa central y oriental, ademas de que se conservan porciones importantes de clientes
tradicionales del norte de Europa. Para concluir, los autores descartan definitivamente
una evolucion lineal del turismo de masas hacia el turismo alternativo o de nichos; mas
bien afirman que la tendencia sera su fortalecimiento mediante la diversificacion y la
implementacion de acciones que brinden sostenibilidad a su operacion; las dudas se

refieren, mas bien, a como conservar su vitalidad y su vigencia.

En su investigacion sobre Torrevieja, Alicante, Vera e Ivars (2003) critican la
pretension de remplazar al turismo de masas con modalidades de turismo alternativo
como el ecoturismo y el turismo rural, dadas las limitaciones y debilidades que estos
modelos de operacion turistica han empezado a mostrar. Tomando como caso de estudio
al destino alicantino, los autores emplean un conjunto de indicadores de sostenibilidad
para demostrar que los problemas de declinacion derivados del deterioro ambiental no
resultan insuperables, pues es posible reconciliar al turismo de masas con la
sostenibilidad y, si se aplican las politicas medio ambientales apropiadas, resulta
factible mejorar la competitividad del destino y regresar al camino del crecimiento

econdmico.

loannides y Briavel (2003) cuestionan los planteamientos retéricos de la

sostenibilidad en el sentido de que resulte conveniente para los destinos turisticos
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limitar el crecimiento del turismo de masas para dirigirse preferentemente a segmentos
de alto gasto. Una investigacion realizada por los autores demostrd que el enfoque en
segmentos turisticos de alto gasto no resulta ni econdmica ni ambientalmente
justificable, ya que, ademas de ser muy pocos, los turistas de gama alta no son leales a
los destinos, varian su lugar de vacaciones frecuentemente y los alojamientos e
instalaciones de lujo que consumen resultan ambientalmente agresivas, ademas de que
suelen ser propiedad de inversionistas foraneos. Los autores consideran que, si bien el
turismo de masas dista mucho de ser idoneo, presenta las ventajas de disponer de
grandes mercados, registra menores tasas de consumo de energia y recursos naturales
per capita, presenta mayor proporcion de repeticion de visitas y se encuentra

espacialmente confinado.

Novelli (2005) propone al turismo de nichos en contraposicion al turismo de
masas, definiéndolo como la desagregacion del mercado turistico en sectores de
mercado relativamente grandes o macro-nichos, como son el turismo cultural, rural,
deportivo, etc.; cada uno con la posibilidad de una segmentacién mayor en micro-
nichos, como el geo turismo, el turismo gastronémico, el turismo de ciclismo, etc., hasta
llegar a pequeiios mercados muy precisos que seria dificil dividir ain més. La autora
fundamenta el turismo de nichos en lo que hacen los turistas, aunque también existe una
dimension geografica, mediante la cual los lugares con ofertas muy especificas pueden
establecerse como destinos de nichos. A pesar de todas las criticas recibidas, Novelli
(2005) et al afirman que, en un mundo globalizado de creciente uniformidad, el turismo
de nichos brindara diversidad y diferenciacion. El enfoque se ofrece a gerentes de
destino y planificadores como una opcidn para lograr un turismo mas sostenible, menos

dafiino y capaz de captar turistas de alto gasto.

Torres (2002) profundiza en el estudio del turismo de masas como turismo
fordista, aludiendo a las dos paradigmaticas creaciones de Henry Ford a principios del
siglo XX: la linea de produccion, que permitié multiplicar la capacidad de la industria
para la generacion de mercancias y, por otra parte, el Ford modelo “T”, cuyas unidades
se construian idénticamente, hasta en el color; su produccion masiva y su austeridad
permitian venderlos a precios muy bajos, para que las clases trabajadoras pudieran

adquirirlos. El articulo de Torres (2002) exagera en el empleo de términos como post-
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fordismo, neo-fordismo, Mc Donaldizacion, Disneyficacion, etc. Tomando como
ejemplo a Canctin, México, la autora describe una evolucion actual del turismo de
masas caracterizada por el dinamismo en las tendencias, la flexibilizacion,
individualizacion y especializaciéon de la oferta, producida en pequenios lotes con
matices variados, en respuesta a una mayor sofisticacion y conciencia ambiental del

nuevo turista masivo.

Encontramos entonces que entre algunos de los principales atributos del turismo

de masas pueden mencionarse a los siguientes:

e Concentracion espacial de la operacion turistica en areas relativamente reducidas
de las regiones costeras, presionando a los ecosistemas y al desarrollo urbano,
generando la necesidad de crear grandes estructuras aeroportuarias, carreteras,

de hospedaje, servicios turisticos y servicios publicos.

e (Concentracion temporal de la operacion turistica en los meses de verano,
generando sobrecargas en la demanda de productos y servicios en los destinos
turisticos durante la temporada alta y dejando una estructura ociosa el resto del

ano.

e Predominio de grandes empresas internacionales tratando de controlar los
mercados, dominio del intermediario sobre el empresario turistico local;
ejercicio de presiones e influencia por parte de touroperadores, cadenas hoteleras

y aerolineas sobre la politica de desarrollo en los destinos.

e Destinos notablemente populares con infraestructura especificamente

desarrollada para el turismo de masas

e Disminucion del riesgo y mayor seguridad en los viajes, volviéndolos mas
predecibles, vacaciones mas bien pasivas, sin alejarse demasiado del resort, en
las que se han planeado horarios, alimentos, servicios, entretenimiento,

recorridos y regalos-recuerdos.
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e A las caracteristicas anteriormente mencionadas, hay que agregar una transicion
del turismo de masas de modalidades rigidas, estandarizadas y poco sostenibles

hacia versiones mas flexibles y amigables con los destinos y el medio ambiente.

e No resulta verosimil oponer directamente al turismo de masas con modalidades
de operacion como el turismo alternativo o el turismo de nichos, pues en
realidad lo que se presenta es una coexistencia de modalidades y una mezcla

flexible de tipologias de turismo.

Asi, entonces, podemos ver como el turismo de masas ha pasado de los paquetes
rigidamente estandarizados de la década de los sesentas hasta el turismo de nichos,
aunque resulte dificil establecer lineas divisorias precisas entre las diversas modalidades

y combinaciones asumidas por el fendmeno turistico entre un extremo y otro.
1.2.  Turismo de sol y playa

En la literatura académica del turismo de finales del siglo XX y principios del
siglo XXI abundan las criticas al turismo de sol y playa, al igual que propuestas para
superar la gran cantidad de problemas socioecondémicos y ecoldgicos que ha generado
desde las década de los 1960’s, época en que se internacionalizd. Los trabajos de
Burkart y Medlik (1974), Fernandez (1991), Poon (1993), Fayos Sola (1996), Williams
(1996), Boissevain et al (1996), Burns (1999), Swarbrooke y Horner (1999), Buhalis
(1999), Jafari et al (2000), Urry (2002), Tsartas (2003), Bramwell et a/ (2004), Novelli
et al (2005) y Cooper y Hall (2008) describen los impactos negativos que la irrupcion
del turismo de sol y playa ocasiond en las poblaciones de la costa mediterranea de
Espana, Grecia y Turquia, con el auspicio de las autoridades y las inversiones de
empresas inmobiliarias, financieras y las multinacionales del turismo, entre las que

destacan tour-operadoras y aerolineas.

Para contrarrestar los impactos negativos del turismo de sol y playa, algunos
académicos propusieron remplazarlo por el turismo de nichos (Novelli ef al, 2005) y
algunas modalidades de turismo alternativo, como el turismo de naturaleza y el turismo
rural, entre otros; sin embargo, académicos como Boissevain et al (1996), Bramwell et

al (2004) y Cooper y Hall (2008) consideran que estas modalidades de operacion
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turistica carecen del potencial para sustituir al turismo de sol y playa; el mismo
Williams (1996), uno de los autores que mas ha cuestionado esta modalidad de
operacion turistica, afirma que no se espera que el turismo de sol y playa desaparezca en
el futuro préximo, por lo incrustado que se encuentra en la sociedad europea y por las
grandes inversiones e infraestructura existente, que obliga a los destinos turisticos del

Mediterraneo a permanecer en la misma linea.

Ante la imposibilidad de eliminar el turismo de sol y playa, los planteamientos
académicos actuales se orientan a proponer mejoras en la sostenibilidad de su
operacion. Los trabajos de Poon (1993), Aguil6 y Juaneda (2000), Vera e Ivars (2003),
Ioannides y Briavel (2003), Aguilo et al (2005) y Claver-Cortés et a/ (2007) demuestran
que la instrumentacion de politicas tendientes a mejorar la sostenibilidad de la operacion
turistica brinda viabilidad a la operacion del turismo de sol y playa. Knowles y Curtis
(1999) proponen la categorizacion de destinos turisticos de sol y playa en tres
generaciones, entre las cuales Lloret de Mar queda ubicado en la segunda generacion,
mientras que Cancun pertenece a la tercera generacion, aunque no puede excluirse la

posibilidad de que surjan mas generaciones de destinos turisticos de sol y playa.

El turismo de sol y playa dificilmente puede ser considerado un fendémeno
turistico contemporaneo o novedoso. Holloway (1998) hace retroceder su origen hasta
la historia antigua, mencionando que, Napoles ya era un destino de veraneo entre los
habitantes de la Roma antigua. En una etapa mas cercana, analizando el ciclo de vida de
los centros turisticos de playa de Inglaterra entre los siglos XIX y XX, Gale (2005)
menciona que fueron los atributos extraordinarios del medio ambiente costero, como la
playa, el aire limpio, la fisiografia, la flora y la fauna, complementados con
construcciones como muelles, malecones, salones de baile y jardines, los que generaron
el discurso victoriano de la recreacion racional, que aceptaba y promovia el desarrollo
recreacional en los centros turisticos orientados a las clases trabajadoras de Inglaterra,
mismos que funcionaron exitosamente hasta mediados de la década de los sesentas. Fue
la orientacion al grueso de las clases trabajadoras lo que llevd a que fueran llamados

centros turisticos de masas.

Holloway (1998) y Urry (2002) describen el origen y evolucion del centro

turistico de playa, remitiéndose a la Inglaterra de finales del siglo XVIII, periodo en el
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que empezaron a proliferar los balnearios, al tiempo que los médicos divulgaban la
creencia de que sumergirse y beber el agua de mar tenia propiedades curativas; en esa
época, los centros turisticos estaban reservados para las clases sociales aristocraticas,
pero a lo largo del siglo XIX, el crecimiento del proletariado urbano industrial y el
desarrollo en las redes ferroviarias dieron lugar a la organizacion de los viajes grupales

organizados.

Holloway (1998) y Urry (2002) describen la forma como empezaron a despuntar
los principales centros turisticos de playa dirigidos a las clases trabajadoras de ese pais,
como fueron Blackpool, Brighton, Torquay y Morecambe; en los Estados Unidos de
América florecieron destinos costeros como Long Island y Cape Cod, sitios en los que
se establecio infraestructura especifica para el disfrute del turista, como muelles, torres,
teatros, centros de juego, parques de juegos mecanicos, campamentos, hoteles,
restaurantes y centros nocturnos. Los autores destacan que tanto el gobierno como las
clases empresariales decidieron que la actividad turistica era positiva para la sociedad y
para los negocios, por lo que emitieron leyes y politicas tendientes a promover la
actividad turistica. El producto turistico ofrecido alcanz6 elevados niveles de
estandarizacion: la semana era la unidad de estancia y los alimentos que se consumirian
estaban rigurosamente establecidos. Blackpool se erigié como paradigma del centro
turistico de playa del Reino Unido, llegando a registrar 2,700 hoteles y una lealtad de su
clientela ilustrada con un 25 % de visitantes que manifiestan haber visitado el destino

por lo menos 50 veces.

Holloway (1998) explica que, frente a la imposibilidad de los centros de playa
del norte de Europa y de América de garantizar el sol, a partir de la década de los
sesentas, los flujos de visitantes se dirigieron hacia los nuevos destinos creados en el
Mediterraneo, Florida y el Caribe, transportados por los nuevos aviones jet de gran
capacidad. El autor agrega que, al final, se llegd a la conclusién de que la ubicacion del
centro turistico resulta irrelevante para los consumidores del producto sol y playa,

siempre que reuna estandares aceptables de comodidad, alimentacion y entretenimiento
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a precios razonables, lo cual convirtié al producto en un commodity’. El surgimiento de
los paquetes vacacionales en la década de los setentas y la posterior aparicion del

paquete todo incluido vinieron a consolidar la tendencia.

La definicién del turismo de masas como “arena, mar, sol y sexo 3 tendria
sentido si se aplicara a fenomenos turisticos rituales practicados por jovenes
estadounidense durante las vacaciones de primavera conocidas como spring break o en
el fendmeno denominado clubbing (Horner y Swarbrooke, 2004), con paquetes
vacacionales enfocados al consumo de alcohol, drogas, musica y baile, por la noche y a
la practica de deportes acuaticos durante el dia. El producto es adquirido basicamente
por jovenes de ambos sexos del norte de América y Europa, con impactos econdémicos,
sociales, y culturales muy negativos en las comunidades receptoras, pues los beneficios
econdmicos generados tienden a concentrarse en empresas foraneas. Estos autores
destacan que, mas que practicar el turismo, los visitantes s6lo buscan reproducir en un
ambiente de playa la vida nocturna que habitualmente practican en sus lugares de
origen. Tanto Lloret de Mar, durante el verano, como Cancun, en la primavera, son
victimas de excesos cometidos por jovenes alcoholizados provenientes del norte de

Europa y de los Estados Unidos de América, respectivamente.

Es evidente que el turismo masivo de sol y playa ha ocasionado importantes
dafos ecologicos, sociales y culturales en destinos turisticos alrededor del mundo,
especialmente en paises del Mediterraneo como Espana, Grecia (Buhalis, 1999),
Turquia y, en América, en destinos como Acapulco y Jamaica, por mencionar algunos
casos. Sin embargo, no todo el turismo de sol y playa es nocivo, ni es necesariamente
nocivo para las comunidades receptoras, per se. Para fines del presente estudio, se
entenderd como turismo de sol y playa a todos aquellos desplazamientos a centros
turisticos costeros con la intencién de disfrutar de los dos integrantes basicos del
binomio, evitando atribuirle connotaciones extremas, relativas a la masificacion, al

puritanismo o al clubbing.

2 El término commodity se emplea en este contexto para referirse a los destinos turisticos de
sol y playa como materias primas, mercancias indiferenciadas en el mercado internacional,
como pueden ser el azucar, algodén, minerales, etc.
® Definicion de las 4 “s”, en inglés en el original: “sand, sea, sun and sex”.
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En su estudio sobre el mercado de sol y playa en las Islas Baleares, Aguil6 et al
(2005) destacan los elevados costos ambientales que el turismo ha infligido en las islas,
contemplando los persistentes prondsticos de que su industria turistica ha entrado en
una fase final de declinacion. No obstante, los autores argumentan que, efectivamente,
se han registrado cambios en las caracteristicas del modelo turistico de sol y playa,
aunque el comportamiento y las preferencias de los consumidores estan muy alejados de
los estereotipos del turismo alternativo; en el largo plazo, la persistencia del modelo
deberd basarse en la sostenibilidad del modelo de sol y playa, proceso en el que ya se ha
avanzado en las Islas Baleares, realizando reestructuraciones importantes que han

mejorado la calidad y la competitividad de los servicios ofrecidos en el destino.

Basados en los planteamientos de Butler (1980) sobre el ciclo de vida de los
destinos turisticos, Knowles y Curtis (1999) establecen una escala evolutiva de tres
generaciones para los destinos turisticos masivos de de sol y playa. En la primera
generacion incluyen los destinos britdnicos construidos durante la mitad del siglo XX, a
los cuales atribuyen un extenso ciclo de vida, derivado del hecho de que fueron
construidos s6lidamente durante la era victoriana, época de auge del imperio britanico;
Brighton, Bournemouth y Torquay son los ejemplos que los autores citan para esta

generacion.

Destinos espafioles mediterraneos de la década de los 1960’s, como Lloret de
Mar, Torremolinos y Benidorm son ubicados por Knowles y Curtis (1999) en la
segunda generacion y se les atribuye un ciclo de vida bastante mas breve, pues los
autores afirman que se construyeron sin planeacion, aceleradamente, con una gran
densidad habitacional, siguiendo practicas especulativas y siguiendo el criterio de
acercar a los turistas lo mas posible a las playas. Los autores sefialan que, entre 1960 y
1975, los touroperadores del norte de Europa convirtieron las villas de pescadores de la
costa mediterranea espafiola en conglomerados de edificios y rascacielos para alojar a

las masas de visitantes.

Dentro de la tercera generacion de destinos masivos, Knowles y Curtis (1999)
ubican a destinos construidos en paises menos desarrollados, como Canctiin, México y
Eilat, Israel. Surgidos durante la década de los 1970’s y 1980’s, representan una fuerte

competencia para los destinos de primera y segunda generacion, pues su construccion
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fue planeada detalladamente, con orientacion a la conservacion del medio ambiente y
persiguiendo elevados estandares de calidad; su clima calido es permanente y su
ubicacion en el tercer mundo les permite competir por precios. El prondstico de estos
autores para los destinos espafoles de segunda generacion es bastante negativo, a pesar
de que reconocen que sus predicciones son especulativas; basan sus previsiones
pesimistas en varios factores, entre los mencionan su deterioro ambiental, la falta de
estética de su ambiente construido, el exceso de edificaciones y su persistente

dependencia de touroperadores del norte de Europa.

Frente a los pronosticos catastrofistas para los destinos espafioles de segunda
generacion y basandose en los trabajos de Poon (1993), Knowles y Curtis (1999) y
Aguil6 y Juaneda (2000), Claver-Cortés et al (2007) describen las estrategias seguidas
en Benidorm para conservar su competitividad y evitar la etapa de declinacion prevista
por el ciclo de vida de los destinos turisticos de Butler (1980), para lo cual proponen
una tipologia de destinos turisticos de sol y playa en términos de generaciones, de la
manera en que se describe en la tabla numero 1. Asi, la primera generacion se orientaba
a la aristocracia y se ubicaba en el Norte de Europa, de donde emigr6 a las costas del
Mediterraneo durante la década de los sesentas, en la modalidad de rigidos paquetes
estandarizados y masificados, para evolucionar enseguida hacia destinos mas exoticos y
meridionales, también con paquetes masificados, pero con oferta de hospedaje de mayor

calidad y mas diversificada.

El trabajo de Claver-Cortés et al (2007) demuestra que el ciclo de evolucion de
los destinos turisticos propuesto por Butler (1980) no necesariamente se cumple, en el
sentido de que un destino de sol y playa no entra inevitablemente en una etapa de
decadencia, lo cual demuestran con el caso de Benidorm, en la zona de Alicante,
Espana, el cual, a pesar de ser un destino de segunda generacion, mantiene altas tasas de
ocupacion y rentabilidad, con mas de 10 millones de visitantes al afio, una clientela muy
leal y tasas promedio de ocupacién superiores al 80 %, muy por encima de la media

nacional.

Claver-Cortés et al (2007) explican que el ciclo de evolucion de Benidorm se ha
estabilizado en una alta meseta gracias a las acciones desarrolladas por las empresas de

hospedaje y la DMO local para impulsar la competitividad de las empresas y, a través
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de éstas, la del destino en general. Los autores mencionan que, para este fin, el destino
ha implementado basicamente dos estrategias: el reposicionamiento, dirigiéndose a
segmentos de mercado de alto gasto con intereses especiales y evitando los segmentos
de bajo presupuesto; la segunda estrategia es la diversificacion, que han logrado
poniendo en operacion recursos turisticos naturales y culturales que no habian sido

aprovechados para atraer nuevos segmentos de mercado.

Tabla 1.1: Clasificacion de destinos de sol y playa por generaciones

GENERACION CARACTERISTICAS CASOS
e Se desarrollaron en las zonas mas industriales,
atendiendo a la aristocracia y operando sin la
Primera parti.cipaci(')n de touroperadores. Empezarona | o No.rte de Europa,
declinar durante la década de los 1960’s, a raiz Reino Unido
del surgimiento del transporte aéreo a reaccion
masivo.
e Oferta masiva de sol y playa en un modelo
fordista, con poca diferenciacion y alta e Costadel
Segunda estandarizacion de producto, persigue Mediterraneo,
economias de escala vendiendo paquetes Espafia
turisticos rigidos.
e Planeacion de la infraestructura, control,
calidad y hospedaje de primera clase, en e Cancun, México;
Tercera .
hoteles de por lo menos cuatro estrellas, con Eilat, Israel
algin toque de exotismo.

FUENTE: Adaptado de Claver-Cortés et al (2007)

En la tabla 1.1 se presenta la clasificacion de destinos turisticos de sol y playa
elaborada por Claver-Cortes et al, (2007). De acuerdo con esta tipologia basada en
generaciones, hay algunas diferencias entre los destinos que se estudian en este trabajo,
pues Lloret de Mar seria un caso tipico de un destino de segunda generaciéon que ha
entrado en etapa de declinacion, al tiempo que Canclin puede considerarse de tercera
generacion. El caso de Canclin presenta caracteristicas similares a Benidorm, en el
sentido de que cuenta con una industria hotelera muy competitiva y mantiene elevadas

tasas de ocupacion, por encima de la media nacional a lo largo del afio.

Se puede concluir el capitulo estableciendo que tanto el turismo de masas como
el turismo de sol y playa permanecen vigentes en la actualidad, con modalidades de

operacion mas sostenibles y respetuosas de los destinos turisticos, con una mayor
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flexibilidad y entremezclandose con otras modalidades de operacion turistica como el
turismo de nichos y de interés especial. También resulta evidente que el turismo de
masas paso de su modalidad original de sol y playa a otro tipo de &mbitos, como son el
cultural, de naturaleza y de cruceros, entre otros. Puede esperarse que empresas
touroperadoras, destinos turisticos de sol y playa nuevos o tradicionales y las clases
medias y trabajadoras continuaran interactuando en la produccion, comercializacion y

consumo de turismo masivo.

Mas alla de las criticas y alusiones peyorativas sobre ambas modalidades
turisticas, puede observarse que el turismo ha seguido el mismo camino que siguieron a
lo largo del siglo XX un conjunto de bienes y servicios cuyo consumo se generalizo,
pasando de las élites a las masas en un periodo relativamente corto, como son los
automoviles, los electrodomésticos, las televisiones, la telefonia movil, las

computadoras, el Internet, etc.
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CAPITULO 2

EL DESTINO TURISTICO
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2. EL DESTINO TURISTICO

Este capitulo se divide en dos partes: en la primera se analizan un conjunto de
conceptos y definiciones que nos permiten explicar lo que se entiende por destino
turistico, término que resulta fundamental en el presente trabajo, por ser la unidad
espacial genérica sobre la que recae la construccion del objeto de estudio; en esta
primera parte también se analizan un conjunto de tipologias de clasificacion de destinos
turisticos elaboradas por diversos autores y organizaciones. La segunda parte de este
capitulo se refiere a las organizaciones encargadas de la gestion de destinos turisticos,
examinando temas como las diversas figuras de organizacion que asumen, las funciones
que realizan y un analisis sobre la funcién mas importante que desempeian este tipo de

organizaciones, el marketing de destinos turisticos.
2.1 Concepto de destino turistico

No resulta sencillo definir un destino turistico, por diversos motivos; en primer
lugar, por la gran diversidad de destinos turisticos que existen; si bien es cierto que
algunos polos de desarrollo fueron planeados y desarrollados con el turismo como
actividad econdmica basica, existen muchos otros destinos surgidos espontdneamente,
como sucede con los centros de peregrinacion religiosa de tradicion ancestral y con las
grandes capitales del mundo, por citar un par de categorias. Existen grandes ciudades
que no se definen a si mismas por la actividad turistica, a pesar de que reciben millones
de visitantes cada afo, como es el caso de Londres, Paris o México, D. F. Por otra parte,
un destino turistico no es un objeto fisico: Tinsley y Linch (2001) aciertan en sefialar
que el término destino turistico es un constructo, esto es, un objeto conceptual, una

creacion mental.

Framke (2001) critica la ligereza, la liberalidad y la flexibilidad con que el
concepto destino turistico es empleada por académicos, investigadores e instituciones
del ramo turistico, después de consultar documentacion sobre el tema publicada a lo
largo de 30 afios. Por su parte, Laws (1995) analiza la forma como el concepto de
destino turistico ha evolucionado en el tiempo, pasando de ser un término relativamente
simple y hasta despreocupado, para convertirse en un concepto bastante mas profundo y

complejo.
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Asi pues, no existe una definicion univoca universalmente aceptada del término
destino turistico entre los investigadores y tedricos del turismo. Los diferentes
investigadores del turismo coinciden en algunos componentes basicos en sus

definiciones, aunque, al final, cada autor presenta su propio concepto.

Después de consultar el significado del término destino turistico en diversas
fuentes documentales oficiales y académicas, se organiz6 el material en las siguientes
categorias de definiciones: espaciales o geograficas, de organismos oficiales, basadas en
la experiencia turistica, socioldgicas y de redes sociales. No obstante, en las diversas
definiciones analizadas se mezclan elementos de unas y otras categorias, por lo que no
se encuentran en estado “puro”. Se identificd ademas otra categoria, que por su nivel de
generalidad, precederia a las anteriormente mencionadas, pues no se refiere propiamente

al destino sino, mas bien, al sistema turistico.

Mill y Morrison (1992), Ritchie y Crouch (2005), Capone (2006) y Hall y Page
(2010) presentan definiciones en la modalidad de Sistemas Turisticos. Cada una de las
versiones analizadas difiere considerablemente de las demas; desafortunadamente, no
puede decirse que alguna de ellas represente importantes aportaciones para la
comprension, explicacion o prediccion de los fendomenos turisticos. La version mas
difundida es la de Leiper (2000). La definicién de Ritchie y Crouch (2005) es de
caracter instrumental, pues se refiere a la necesidad de definir y delimitar al sistema
turistico de un destino determinado de manera operacional, identificando a los actores
de la operacion turistica y su fundamentacion legal, determinando la extension y los

limites territoriales del destino, etc.

La definicion de sistema turistico propuesta por Mill y Morrison (1992) resulta
muy simple, incluye sélo tres elementos: el mercado, el marketing y el destino de viaje;
se deriva directamente de la definicion de atractivo turistico, presentado por los autores

como el alfa y omega del turismo, de la siguiente manera:

Los aspectos centrales del turismo son los atractivos. Los atractivos, por
definicion, tiene la habilidad de atraer gente hacia ellos. (...) En una
localidad, agregar factores a los atractivos (servicios, transporte,
hospitalidad) ayudara a asegurar el disfrute (...) Los atractivos (...)
buscan satisfacer las necesidades recreacionales de los visitantes. En
gran medida, pueden ser desarrollados en cualquier sitio y actuar como
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inductores del crecimiento, por lo que tienden a ser desarrollados de
inicio en una region turistica (Mill y Morrison, 1992:65).

Asi, para estos autores, son los atractivos lo que hacen que el turista se ponga en
movimiento hacia el destino, a fin de consumir servicios que le proporcionen
satisfaccion, placer, entretenimiento, aprendizaje, salud, negocios o cualquier otro tipo
de satisfactor que motive a las personas a desplazarse de manera libre y voluntaria de su
lugar de residencia. El mérito de esta definicion primaria, plena de sentido comun,
estriba en su sencillez y en su conveniencia. La vision de los atractivos turisticos como
nucleo esencial de un destino, que motivan a los visitantes a ponerse en movimiento y
dirigirse hacia ellos, ha sido clasicamente aceptada como un axioma incontrovertible y

auto evidente, a pesar de lo cual ha sido criticada por Framke (2001).

Del trabajo de Capone (2006) puede rescatarse el concepto de distrito turistico,
basado en la concentracion de la oferta turistica en territorios determinados, alrededor
de atractivos naturales y culturales, asumiendo que la concentracion geografica reduce
costos e incrementa la eficiencia de las transacciones realizadas; este concepto es una
adecuacion a la actividad turistica del concepto de distrito industrial formulado por el
economista Alfred Marshall, adoptado de manera exitosa por la industria manufacturera

italiana.

Existen algunas definiciones oficiales del término destinos turisticos formulados
por organismos como la Comisién Europea (2000), el Ministerio de Industria, Turismo
y Comercio del Gobierno de Espafia (2008) y la Organizacion Mundial del Turismo
(2010), si bien no se presentan en este trabajo por sus notorias limitaciones y su escasa

utilidad.

Las definiciones clasificadas como geograficas en este documento no
necesariamente se restringen a ese &mbito, pues algunas de ellas incluyen componentes
de otras disciplinas de conocimiento. La definicién mas escueta en esta categoria es la
de Metelka (1990), quien define al destino turistico como el lugar hacia el que se viaja.
Enseguida, Cooper y Hall (2008) identifican al destino como un concepto espacial o
geografico, enfatizando la importancia de los atractivos y un enfoque de demanda, en el
sentido de que son los visitantes quienes lo definen como tal; brinda importancia a los

recursos naturales y culturales, a instalaciones, infraestructura y servicios, destacando al
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final la importancia que tiene el marketing en la gestion del destino; la definicion de

Mclntyre (1993) es muy similar a la de Cooper y Hall (2008).

Saarinen y Kask (2008) ofrecen una definicion que inicia refiriéndose a la
ubicacion espacial, pero se diferencia por mencionar las practicas discursivas de la
politica turistica, esto es, a aquellas declaraciones que resaltan la importancia que la
actividad turistica reviste para la vida de una comunidad. Otra aportacion interesante de
Saarinen y Kask (2008) es la inclusion del tema relativo a la evolucion de los destinos
turisticos en el tiempo, aludiendo al modelo tedrico conocido como Ciclo de vida del

351

area turistica o “TALC”", propuesto originalmente por Butler (1980).

Jafari (2000) propone una definicion enciclopédica con una alusién al territorio,
para derivar enseguida hacia aspectos sociodemograficos, como son la poblacién y la
proporcion de la actividad turistica en la economia local. La debilidad de su
planteamiento estriba en la importancia que da a las dimensiones, refiriéndose a
grandes extensiones territoriales, a cantidades de visitantes superando numéricamente a
la poblacién local y a un papel definitivamente dominante del turismo en la actividad
econdmica local. Tomando al pie de la letra su definicion, muchos destinos turisticos

dejarian de serlo, automaticamente.

Valls, Bustamante, Guzman y Vila (2004) presentan una definicion amplia que
contempla el papel de los atractivos, menciona infraestructura, servicios, marketing e
introduce aspectos como la planificacion y la administracion del destino. Por su parte,
Nilsson (2001) propone una definicion que, ademads de la geografia, incluye interesantes
reflexiones sobre temas como la contrastacion de las culturas de visitantes y residentes,
una percepcion regional, de conglomerado, de las vacaciones (multidestino) y, en el
campo del marketing, menciona la imagen del destino y las dificultades para integrar un

plan de marketing del destino, por la intervencion de multiples canales e intermediarios.

Las definiciones de destino turistico clasificadas como sociologicas han sido
creadas por investigadores sociales que no se consideran a si mismos académicos del
area del turismo, ofreciendo una percepcion antropologica de los turistas, de los

operadores de servicios y de la actividad turistica en general, como si observaran, desde

" TALC: Tourism Area Life Cycle, en inglés en el original
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afuera, a una sociedad tribal radicada en algun sitio alejado de la civilizacion. De hecho,

la mayoria de ellos ni siquiera emplea el término destino turistico.

Entre el conjunto de definiciones de esta categoria, la propuesta de Edensor
(1998) resulta descriptiva, basada en una comparacion de la operacion turistica con una
operacion industrial; MacCannell (2003) destaca la organizacién comunitaria para la
operacion del destino, mencionando la existencia de un back y un front local, en la
figura de una estructura urbana operando detras de la fachada turistica. Rodman (1992)
menciona la existencia de redes practicas integradas entre personas, objetos y lugares en

la operacion turistica de un destino, que desembocan en la produccion de narrativas.

La definicion de Framke (2001) puede considerarse, mas mercadotécnica que
sociologica, pues considera que el fendmeno turistico, y el destino turistico son so6lo
creaciones mercadotécnicas, derivadas de narrativas sociales e imdagenes turisticas
inducidas. Al igual que Rodman (1992), este autor considera que es la practica, el
accionar de los turistas, lo que crea los destinos turisticos y, por otro lado, siguiendo a
Leiper (2000), niega que los atractivos turisticos atraigan visitantes, pues afirma que
¢éstos son impulsados por la imagineria de marketing desde los destinos emisores. Este
tipo de definiciones pueden considerarse incompletas, pues dejan de lado temas

importantes.

Los autores que estudian el destino turistico a través de la experiencia del
visitante afiaden complejidad al estudio del tema. Entre las definiciones formuladas en
base al concepto de experiencia turistica, Crouch (2000) destaca la enorme complejidad
de la experiencia del destino turistico, que concentra el resultado de una coleccion de
servicios comerciales y no comerciales, producidos tanto por empresas privadas como
por organizaciones gubernamentales o no lucrativas, lo cual impide que se les apliquen
controles de calidad que pueden gestionarse en los servicios operados por empresas
individuales. Este autor enfatiza el hecho de que la investigacion del comportamiento
del consumidor en este d&mbito representa una de las tareas mas complicadas en la
investigacion mercadotécnica actual, mas aln, considerando que la adquisicion de
servicios turisticos consume bastante tiempo, es arriesgada y se ve influenciada

fuertemente por las creencias y actitudes de los consumidores.
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Capone (2006) menciona que, a partir de la definicion de destino turistico
presentada oficialmente por la Comisiéon Europea, un conjunto de investigadores del
tema (entre otros, se menciona a Ritchie, Laws, Buhalis, Bieger, Keller, Pechlaner, etc.)
acufiaron el concepto gestion de destinos, en el cual, desde el enfoque de la oferta, se
describe al destino turistico como un conjunto de productos que integran la experiencia
turistica, suministrado por un conjunto de actores (touroperadores, hoteleros,
transportitstas, etc.) que cooperan entre si, haciendo depender la ventaja competitiva del

destino del funcionamiento del sistema de actores locales.

Otra corriente de académicos del turismo analiza los destinos turisticos desde la
perspectiva de las redes sociales. En esta corriente, Tinsley y Linch (2001) definen al
destino turistico como un constructo formulado con el proposito de generar
conocimiento, empleando diversos enfoques tedrico - metodologicos; estos autores
presentan al destino turistico como un sistema integral que articula a individuos y
organizaciones, tanto al interior de la comunidad como hacia el exterior del destino y

hasta en el extranjero.

Scott et al (2008) argumentan que, mas que un lugar desde un punto de vista
geografico, un destino turistico es una red social en funcionamiento, en la cual los
patrones recurrentes de relaciones sociales revisten una importancia mayor que los
atributos de los individuos y organizaciones, influyendo significativamente en las

decisiones, creencias y comportamiento de los individuos.

En su trabajo sobre las cavernas de Waitomo, en Nueva Zelandia, Pavlovich
(2001) destaca la combinacion estructural y la fuerte interdependencia que se forma
entre las diversas organizaciones que intervienen en la operacion de un destino turistico,
en la cual los proveedores se pasan a los clientes de uno a otro para proveer la
experiencia turistica integral. Asi, productos complementarios como hospedaje,
actividades, transporte y alimentos coexisten con actividades de apoyo e infraestructura

para formar un complejo sistema de conexiones e interrelaciones.

De esta manera, después de analizar una coleccion de definiciones del término,
se propone utilizar como concepto operacional de destino turistico en el presente trabajo

al siguiente:
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e Un destino turistico es un conglomerado de localidades, atractivos y
servicios ubicado en un area geografica delimitada y con una cultura propia,
en la cual una red social de operadores turisticos publicos y privados
colabora con la comunidad y con agentes externos para producir una
experiencia turistica que resulta satisfactoria para los visitantes, generando

una imagen que motiva a los residentes externos a visitarlo.
2.2. Tipologia de destinos turisticos

Diversos publicaciones del area gestion de destinos turisticos presentan
tipologias para su clasificacion, atendiendo a criterios diversos; sin embargo, no existe
consenso sobre la forma como deben clasificarse, por lo que practicamente cada autor
consultado propone su propia tipologia, con mayor o menor grado de fundamentacion,

validez y coherencia.

Valls et al (2004), al igual que Ritchie y Crouch (2005), analizan el concepto de
destino turistico en diversos niveles; ambos afirman que la definicién de un destino se
relaciona con jurisdicciones politicas. Asi, pueden considerarse destinos turisticos un
pais o una macro region integrada por varios paises, como es el caso de Europa; también
puede considerarse como destino a una provincia o estado de un pais, a una ciudad o a
un pueblo, al igual que alguna de sus regiones. De la misma manera, puede considerarse
destino turistico a locaciones unicas, como parques nacionales, sitios historicos,
monumentos o instituciones suficientemente significativos para atraer flujos
considerables de visitantes, con ejemplos como Disney World, Stonehenge y las

piramides de Gizeh.

En su texto sobre gestion de destinos turisticos, Laws (1995) formula una
tipologia de destinos turisticos, la cual resulta un tanto breve si se consideran la gran
modalidad de destinos que existen en la actualidad en todo el mundo. Howie (2003)
también presenta una tipologia, aunque no explica las bases que fundamentan su
clasificacion, por lo que su trabajo permanece en el nivel de la descripcion de los
destinos, mismos que presenta como estudios de caso. Algunos organismos publicos

han desarrollado tipologias de destinos turisticos con fines administrativos practicos,
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como es el caso de la Secretaria de Turismo del Gobierno Federal de México (2010) y la

Secretaria General de Turismo del Gobierno de Espafia (2008).

Asi, todo parece indicar que en el campo de estudio de los destinos turisticos, la
categorizaciéon de los mismos es una tarea pendiente y que los autores crean las
tipologias de manera superficial y arbitraria, con poco fundamentos teodrico-
metodoldgicos. Frecuentemente se confunde la clasificacion de un destino con la
modalidad de turismo que ahi se practica; asi, por ejemplo, se afirma que un destino es

turismo rural, de turismo deportivo, cultural, de peregrinacion y asi, sucesivamente.

A pesar de que tampoco explica el procedimiento que siguid para su
formulacion, Valls et al (2004) presentan una tipologia de destinos turisticos que puede
considerarse las mas estructurada de entre las que se analizaron; algunos de sus
planteamientos resultan instrumentales para el presente trabajo; en la tabla nimero 2.1
se presenta la tipologia desarrollada por este autor, la cual, aplicada a los destinos que se

estudian en este trabajo, permite catalogarlos en un encuadre preliminar.

Por especializacion del territorio, los dos destinos objetos de estudio del presente
trabajo son ciudades de costa; en lo relativo a la procedencia del turista, el estudio se
enfoca en los visitantes internacionales. Atendiendo a la principal motivacion genérica
del turista, los destinos han sido clasificados en la categoria de “sol y playa”, con las
connotaciones que ello conlleva en la teoria del turismo; a pesar de que cuentan con una
diversidad de atractivos en sus alrededores, se asume que las principales motivaciones
genéricas de los visitantes es disfrutar del clima y el mar, como asegura Williams
(1996). Por el uso que se hace del territorio, tanto Canctin como Lloret de Mar pueden
ser considerados destinos base y multiproducto, al contar con diversos atractivos
historicos, culturales y de naturaleza en su cercania, ademads de sus playas. Segun la fase
del ciclo de vida, ambos destinos turisticos definitivamente pueden clasificarse como
maduros, pues si bien practicamente han llegado al limite de su crecimiento y enfrentan

problematicas complejas, tampoco puede afirmarse que han entrado en declive.

La aportacion del turismo a la economia de los destinos turisticos mencionados
definitivamente es muy alta y el nivel de desarrollo organizativo de los entes

coordinadores va de medio a superior. Para terminar con esta tipologia, el grado de
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concentracion de la oferta, de la demanda y de la distribucion en los destinos estudiados

varia en funcién del giro de la actividad, es decir, es diferente en el sector hospedaje del

sector transporte o del sector intermediacion, por mencionar algunos.

Tabla 2.1: Tipologia de destinos turisticos formulada por Valls et al (2004)

TIPOLOGIA

DESCRIPCION

1.- Segtin la especializacion del
territorio

Pueblo pequeiio de costa, ciudad de costa,
agroturismo, turismo de nieve, turismo cultural, caza
y pesca, turismo de media y gran ciudad, etc.

2.- Seguin la procedencia del turista

Local, regional, nacional, internacional.

3.- Segtin la principal motivacion
genérica del turista

Naturaleza de playa, naturaleza del interior;
patrimonio y cultura; deporte, descanso; salud y
cuidado del cuerpo; relaciones, negocios; eventos;
formacion e informacion; descubrimiento y aventura.

4.- Segun el uso que se hace del
territorio

Destino unico, usado como meta del viajes; destino
base, punto de partida de excursiones y visitas;
destino que forma parte de un circuito; etc.

5.- Seglin la exigibilidad de aplicacion
del plan

Indicativa u obligatoria

6.- Seguin el grado de especializacion

Monoproducto: destinos especializados, como
Lourdes en torno a la Virgen; Memphis, en torno a la
figura de Elvis Presley; Benarés en torno al rio
Ganges.

Multiproducto: destinos con varios productos
complementarios, como Roma, historia antigua,
Renacimiento, centro de peregrinacion; Barcelona,
centro cultural y de negocios, ciudad olimpica y
universitaria. Este tipo de destinos presentan ofertas
variadas para diversos segmentos.

7.- Segun la fase del ciclo de vida

Emergente, desarrollado, expansivo, maduro o en
declive.

8.- Por la aportacion del turismo a la
economia del destino

Muy baja: <4 % PIB

Baja: entre 4 y 6 % del PIB

Media: entre 6 y 8 %

Elevada: entre 8 y 10 %

Alta: entre 10y 12 %

Muy alta: > 12 %

9.- Segtin el nivel de desarrollo
organizativo de los entes
coordinadores, es decir, por las
funciones que desempena en los
niveles estratégico y operativo

Base

Medio

Superior

10.- Segun el grado de concentracion
de la oferta, de la demanda y de la
distribucién

Monopolistica, oligopdlica y fragmentada

FUENTE: Valls et al (2004)

58




El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

El modelo TALC (Butler, 1980) ha sido una de las herramientas tedrico-
metodologicas mas estudiadas y aplicadas en el andlisis de destinos turisticos; este
modelo clasifica los destinos turisticos en funcion de la etapa de evolucion en la que se
encuentra; propone que los destinos evolucionan, en términos generales, a lo largo de
seis etapas: exploracion, implicacion, desarrollo, consolidacion, estancamiento y post-
estancamiento; ¢ésta ultima etapa puede desembocar en tres opciones, a saber,
declinacion, rejuvenecimiento o estabilizacion. Investigaciones empiricas realizadas a
una cantidad de destinos turisticos aplicando el modelo TALC han arrojado que,
efectivamente, el ciclo tedrico coincide en mayor o menor medida con el desarrollo

empirico de los casos a los que se aplica.

El modelo TALC no sera aplicado en el presente trabajo, no obstante, se
considera conveniente mencionarlo en atencion a la relevancia que ha alcanzado en el
campo de estudio de los destinos turisticos. En este contexto, Linsheng et a/ (2008)
mencionan que se han registrado hasta 49 trabajos importantes de investigacion basados
en ese modelo; por su parte, el mismo Butler public6 en 2006 dos volumenes en los que
analiza los resultados de su aplicacion entre 1980 y 2004, presentando un nuevo
modelo revisado y mejorado. Por otra parte, como se coment6 al final del capitulo
anterior, Claver-Cortés et al (2007) ya han incluido a Lloret de Mar y a Cancun en una
aplicacion del modelo TALC, definiéndolos como destinos turisticos de segunda y

tercera generacion, respectivamente.
2.3. Oficinas de gestion de destinos turisticos

En teoria, las oficinas de gestion de destinos turisticos 0 DMO’s?, por sus siglas
en inglés, son los organismos encargados de organizar, coordinar y dirigir los esfuerzos
de los diversos actores publicos y privados que intervienen en la operacion de un
destino turistico. Se presentan aqui los planteamientos de diversos autores y organismos
publicos nacionales e internacionales en la materia; en un primer momento, se presentan
algunas definiciones conceptuales de DMO; posteriormente, se revisan temas relativos a

modalidades de DMO, organizacién y marketing de destinos turisticos

2 DMO: destination management organisation, siglas en inglés para oficinas de gestion de destinos
turisticos.
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La Secretaria General de Turismo del Gobierno de Espafia (2008) sefala que el
turismo no puede ser considerado como un sector econémico en el sentido formal del
término, ya que el proceso de produccion turistico es una actividad transversal,
fraccionada entre multiples actores y vinculada a un territorio concreto, lo cual hace

indispensable la existencia de las DMO’s :

Las caracteristicas de transversalidad, fraccionamiento y territorialidad
son las que justifican la necesidad de unos Entes o sistemas de gestion
“ad hoc” de los destinos turisticos, y que estos entes revistan multiples y
diversas formas atendiendo a la estructura y grado de madurez de la
industria y del nivel territorial que se esté considerando (Secretaria
General de Turismo del Gobierno de Espana, 2008:3).

Este organismo publico considera que los numerosos y heterogéneos agentes
publicos y privados que participan en la integracion y comercializacion del producto
turistico, hacen necesario el establecimiento de organizaciones que garanticen una
coordinacion minima entre los diversos eslabones de la cadena de produccién y
comercializacion; entre los principales obstaculos que las DMO’s enfrentan para
coordinar a los numerosos actores que intervienen en la operacion del producto turistico
se encuentran la gran disparidad de objetivos, percepciones del desarrollo turistico,

culturas organizacionales, dimensiones, capacidades financieras y operativas.

Elbe et al (2009:288) definen a las DMO’s como ‘cualquier organizacion de
cualquier nivel responsable del marketing de un destino turistico definido’ o como ‘una
entidad que debe coordinar los esfuerzos para atraer visitantes a su dominio geografico’.
Esta definicion nos lleva de lleno al debate sobre si DMO debe significar destination
management organization o destination marketing organization y, consecuentemente, a
dilucidar si la funcién principal de una DMO es el marketing o, mas especificamente

aun, la promocion del destino.

En medio del debate sobre el papel de las DMO’s, en su texto titulado
Destination Marketing Organisations, Pike (2004) no duda en definirlas esencialmente
como organizaciones dedicadas al marketing de los destinos. A esta definicion se puede
argumentar que, si bien se ha demostrado que la funcion primordial de las DMQO’s es el

marketing del destino, muchos académicos del ramo les asignan otro conjunto de
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funciones que las convierten en organizaciones de gestion que van mas alla de las tareas

del marketing.

Miralbell (2007) se refiere explicitamente a las oficinas de turismo,
definiéndolas como el lugar y servicio donde los actores y agentes del sector turistico
del destino se coordinan, uniendo sus estrategias para competir. Por su parte, Cals y
Capella (1997) definen a las oficinas de turismo como las dependencias creadas por una
administracion publica, directamente o en colaboracion con otras entidades, a fin de
gestionar todos los servicios relacionados con la recepcion de visitantes y organizar los
trabajos de coordinacion, promocion y comercializacion de productos turisticos de su

demarcacion.

Para los fines del presente trabajo, se definiran las DMOQO’s ubicandolas en el
plano del municipio o localidad, diferenciandolas de los niveles nacional o regional,
asumiendo que tendrdn otro conjunto importante de roles ademas del marketing, como
la planeacion del desarrollo turistico del destino, la coordinacidn, liderazgo y direccion
de los stakeholders’ involucrados, la atencion a visitantes y la gestion de la

sostenibilidad de los recursos del destino.
2.3.1. Modalidades de DMO

Las modalidades de organizacion que pueden asumir las DMO’s son muy
variadas, cada pais, region o destino del mundo puede disefiar sus DMO’s a su medida o
conveniencia, lo cual puede considerarse muy positivo, pues los diferentes actores que
intervienen en la actividad turistica pueden ponerse de acuerdo y organizarse como

mejor les acomode.

Tanto la Organizacion Mundial del Turismo (2007) como Ritchie y Crouch
(2005) presentan diversas modalidades y niveles de organizacion de DMQ’s, que van
desde el nivel nacional hasta el local, pasando por el regional o provincial. Ademas de

los niveles de cobertura, los autores también mencionan modalidades organizacionales y

3 Inglés para agentes de riesgo, término comunmente empleado en el campo del marketing
para designar a aquellos grupos que tienen intereses o se ven involucrados en la operacién de
una organizacién publica o privada.
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de participacion publica-privada en las DMO’s, mismas que, como se ha demostrado,

pueden variar considerablemente entre los diversos destinos turisticos

Valls et al (2004) realizan un analisis comparativo de organizaciones de gestion
de destinos turisticos de diversos paises, categorias y niveles, describiendo los distintos
tipos de organismos, su estructura, objetivos y actividades; su trabajo ilustra el
amplisimo abanico de opciones de estructuracion y funcionamiento que pueden asumir
las DMO’s en el mundo; este autor presenta estudios de casos de organismos de gestion
de destinos turistico que van desde el nivel internacional, como es el caso de la
organizacion turistica caribefa, hasta el de la gestion empresarial de destinos, como son
los casos de las Termas de Chillan y Port Aventuras, pasando por los niveles regional y
local. Las caracteristicas que mas frecuentemente se encuentran en las organizaciones
descritas son la colaboracion publica — privada y el énfasis en las acciones de marketing

y promocion del destino.

En los dos destinos donde se realizard la investigacion de campo del presente
trabajo pueden identificarse los niveles de organizacion turistica propuestos por Pearce
(1992) y en la clasificacion de Ritchie y Crouch (2005): en Cancun, México y en Lloret
de Mar, Catalufia. Tanto México como Espafia cuentan con secretarias de turismo de
nivel federal. En cada una las entidades federativas que integran la Reptblica Mexicana
y en cada una de las comunidades autdnomas que integran el estado espafiol, existen
organismos rectores de la politica turistica. Adicionalmente, es posible encontrar
oficinas de turismo en las administraciones municipales, representaciones de las
secretarias de turismo en los principales destinos turisticos y oficinas de congresos y
visitantes (OCV’s), todo lo cual puede ser considerado como una exageracion
burocratica que, mas que apoyar la operatividad del destino, agrega costos fiscales y

confusion.

La DMO de Cancun es la Oficina de Visitantes y Convenciones, la cual se
define como el contacto entre la industria turistica internacional y los prestadores de
servicios turisticos locales y cuya funcion esencial es el marketing del destino turistico;
su financiamiento proviene del 2% de impuesto al hospedaje del propio municipio

(Fideicomiso de Promocion Turistica de Cancun, 2012). También existe una Direccion
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de Turismo Municipal en el Ayuntamiento de Cancun y una representacion local de la

Secretaria de Turismo del Estado de Quintana Roo

En Lloret de Mar opera Lloret Turismo, que puede considerarse la DMO local, a
la cual también pertenece el organismo Lloret Convention Bureau, de reciente creacion.
En el nivel regional, opera el Patronato de Turismo de la Costa Brava Girona. En el
plano de la Comunidad Auténoma de Catalufia, existe la Direccién General de Turismo
y la red de oficinas de turismo de la comunidad, que forman parte del Departamento de
Innovacién, Universidades y Empresa de la Generalitat de Catalufia. En lo que se refiere
a los organismos de representacion turistica en el extranjero, México y Espaia sostienen
oficinas en los principales destinos emisores y, de la misma manera, estan integrados en
la Organizacion Mundial del Turismo. Asi, entonces, se puede afirmar que los
planteamientos de Pearce (1992) y de Ritchie y Crouch (2005) se aplican a los destinos

que constituyen el objeto de estudio empirico de la presente investigacion.
2.3.2. Organizacion de las DMO’s

Pearce (1992) menciona que el estudio de las organizaciones turisticas ha sido
relegado por la investigacion académica; este autor fue el primero en destacar el hecho
de que las DMO’s muestran una fuerte tendencia a concentrarse en el marketing, con el
proposito esencial de incrementar las llegadas de visitantes, en detrimento de otras
funciones relevantes para el destino, como son la planificacion y formulacion de
politicas, la busqueda de la sostenibilidad y la efectividad de los resultados derivados de
la gestion de los propios organismos. En su investigacion de campo sobre las
organizaciones turistica suecas en la década de los 1990’s, Pearce (1996) exhibe los
grandes vaivenes y la inestabilidad registrada por organismos turisticos de ese pais en
todos los niveles, producto de la falta claridad sobre el rol socioeconémico del turismo,

lo cual, a su vez, se reflejo en la falta de definicidon de una politica turistica nacional.

En su investigacion sobre las oficinas regionales de turismo en Nueva Gales del
Sur, Australia, Jenkins (1999) presenta situaciones tipicas enfrentadas por muchas
DMO’s en el mundo, entre las que menciona la falta de apoyo financiero de los
gobiernos locales, percepcion de falta de contacto y comunicacion entre los miembros,

desconocimiento de los beneficios de trabajar con la DMO, aunado a la necesidad de los
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miembros de percibir beneficios relevantes y pruebas tangibles de incremento en los
negocios derivados de las acciones de las DMO’s y, finalmente, la percepcion de los

pequeios operadores turisticos de que no se les brinda suficiente atencion.

Para Ritchie y Crouch (2005), los componentes organizacionales basicos de una
oficina de gestion de destinos turisticos son los roles, la estructura y las finanzas. Estos
autores consideran que DMO debe ser identificada como el organismo encargado de
coordinar y dirigir los esfuerzos de los diversos integrantes del sistema turistico, contar
con el apoyo de los principales actores del sistema y contar con las herramientas
necesarias para fomentar el adecuado desarrollo de la oferta turistica. Posteriormente, en
el 2010, Ritchie, junto con Bornhorst y Sheehan, declaran que los roles esenciales de la
DMO son trabajar eficientemente para mejorar los niveles de bienestar de los habitantes
del destino turistico, asegurando que los visitantes experimenten vivencias altamente
satisfactorias y memorables, ofrecidas a precios razonables, a fin de que el destino opere

en forma sostenible, en sus vertientes econdmica, social, cultural y ambiental.

Pike (2004) propone que el objetivo esencial de una DMO es mejorar la
competitividad sostenible del destino turistico, lo cual considera que se logra a través de
cuatro propositos particulares: mejorar la imagen del destino, incrementar la
rentabilidad de su industria turistica, reducir la estacionalidad de los flujos de visitantes

y asegurar el financiamiento en el largo plazo.

En el campo de la estructura organizacional que asumen las DMQO’s, existen
numerosas opciones. Algunas se integran por membresia individual, mientras que otras
se componen de organismos y camaras empresariales, como asociaciones, de hoteleros,
restauranteros, etc.; en otros casos, las DMO’s son estructuras netamente
gubernamentales, aunque la tendencia actual es que las DMO’s presenten estructuras
mixtas, con participacion publico-privada. Pike (2004) sefiala que no existe un modelo
generalmente aceptado para estructurar las DMO’s, pues afirma que exhiben una
‘plétora’ de modalidades de estructuras organizacionales, aunque la gran mayoria de

ellas se organizan mediante organismos de participacion publica-privada.

La estructura que asuma la DMO tendra un importante impacto en su

financiamiento. Las DMO’s con estructurales gubernamentales dependeran fuertemente
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de impuestos al consumo turistico o de recursos fiscales gubernamentales, mientras que
las DMO’s integradas por membresias de operadores turisticos dependerdn basicamente

de las cuotas de los socios.

Presenza, Sheehan y Ritchie (2005) proponen un modelo conceptual con dos
funciones fundamentales de la DMO: hacia el exterior, el marketing del destino; hacia el
interior, el desarrollo del destino. Estos autores consideran que la competencia critica

mas importante de una DMO es la coordinacion de los agentes de riesgo.

Aparentemente, las propuestas para la gestion de destinos turisticos de la OMT y
de Ritchie y Crouch (2005) son similares en sus lineas generales, pero, en realidad,
existen diferencias importantes en el hecho de que el organismo internacional de
turismo brinda una importancia bastante mayor al marketing del destino, mientras que
los autores mencionados hacen el énfasis en la planeacion estratégica y en la gestion del
destino. Un tema esencial a la luz de acontecimientos recientes, que es planteado por
Ritchie y Crouch (2005) y que, sorprendentemente, no menciona el texto de la OMT

como una funcion de las DMQO’s, es el manejo de crisis.

Tabla 2.2: Funciones desempefiadas por el ente de turismo

Funciones %
Promocion 94 %
Informacion turistica 87 %
Planificacion 80 %
Fomento de la calidad 64 %
Apoyo comercializacion y redes empresariales 56 %
Formacion 45 %
Prestacion de servicios turisticos 42 %
Gestidn recursos y equipamientos 41 %
Animacion 26 %
Otros 7%

FUENTE: Secretaria General de Turismo del Gobierno de Espafia (2008)

Para contrastar los planteamientos tedricos de los diversos autores aqui
presentados, puede recurrirse a un par de estudios empiricos realizados por la Secretaria
General de Turismo del Gobierno de Espafia (2008) sobre las funciones y modalidades
de organizacion que asumen una muestra de 105 municipios turisticos espafioles

encuestados en el ano 2007 (Tabla 2.2) y, por otra parte, el estudio realizado por
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Bornhorst, Ritchie y Sheehan (2010) para conocer los indicadores de éxito de un
conjunto de DMO’s y destinos turisticos canadienses. En ambas investigaciones
empiricas aparece el marketing del destino como el tema definitivamente mas relevante.
Enseguida, en ambos estudios se brinda importancia las actividades operativas y de

gestion.

En el estudio de campo realizado en 25 destinos turisticos canadienses por
Bornhorst, Ritchie y Sheehan (2010), los investigadores llegaron a la conclusion de que
los asuntos mas relevantes para los entrevistados son el marketing del destino turistico,
las relaciones con los agentes de riesgo y con la comunidad y los resultados en los
indicadores de desempefio de la DMO y del destino. Los estudios la OMT (2007) y de
Ritchie y Crouch (2005) destacan la importancia que la planificacion reviste para las
DMO'’s, funcién organizacional que no aparece como relevante en la investigacion
canadiense. La tabla numero 2.3 muestran los indicadores de éxito identificados por

Bornhorst, Ritchie y Sheehan (2010).

Tabla 2.3: Indicadores de éxito para los agentes de riesgo
entrevistados en las DMO’s canadienses

INDICADORES DE EXITO PARA

A °
LOS AGENTES DE RIESGO DESCRIPCION &
Actividades operativas Markefung, gestl.or'l, desarrollo de producto, | 86
suministro de servicios.
Relaciones internas con Cualquier forma de interaccion entre los agentes de | 60
los agentes de riesgo riesgo del destino.
Medidas del desempeiio l;actpres que ilustran el desempefio de la DMO y del | 35
estino.
Recursos Recursos humanos y financieros. 32

FUENTE: Adaptado de Bornhorst, Ritchie y Sheehan (2010)

Asi, el andlisis de los planteamientos tedricos y empiricos sobre las funciones de
una DMO arroja una gran diversidad de criterios, aunque parece existir consenso en que
las funciones primordiales son el marketing del destino y la coordinacion de los
diversos agentes de riesgo que operan en el mismo. También parece existir acuerdo en
la importancia de la atencion a visitantes, la gestion de la calidad de la experiencia de
destino y el fomento econdmico. Sin embargo, después de estos cuatro primeros temas,

el acuerdo sobre las principales funciones de una DMO tiende a dispersarse.
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Ritchie y Crouch (2005) otorgan gran importancia al papel de las DMO’s en la
conservacion y mantenimiento de recursos y el manejo de crisis. En el primer tema
pueden incluirse asuntos como la sostenibilidad, tanto de recursos naturales como
culturales, asi como el mantenimiento de la infraestructura y el equipamiento urbano del
destino. En el trascendental tema del manejo de crisis y desastres, el tema resulta tan
amplio como relevante, pues no es lo mismo actuar de forma reactiva que proactiva. Las
crisis pueden ir desde desastres naturales y ambientales hasta temas como recesiones
econdmicas y deterioro de la imagen del destino. En relacion con los destinos turisticos
objeto de esta investigacion, podemos mencionar la crisis de energia eléctrica que la
nevada del 8 de marzo de 2010 provoco en Lloret de Mar, de la misma manera en que

diversos huracanes han marcado la historia de Cancun en el pasado reciente.

Un tema que puede considerarse esencial para el desempefio del destino, al cual
los agentes de riesgo entrevistados por Bornhorst, Ritchie y Sheehan (2010) brindan
importancia, es el relativo a los datos sobre el desempefio del destino y de la DMO. Este
tema también es analizado en profundidad por Buhalis (1999), la Comision Europea
(2002), Pike (2004), Valls et al (2004) y Kozak (2004). Una situacién similar se
encuentra en el tema del desarrollo de recursos humanos, que se menciona en las
investigaciones empiricas de Sheehan y Ritchie (2005) y de la Secretaria General de

Turismo del Gobierno de Espaiia (2008).

Watkins y Bell (2002) y Beritelli et al (2007) consideran que la antigiiedad y la
experiencia llevan a los encargados de la gestion de destinos turisticos a madurar y a
mejorar en el desempefio de sus funciones, sefialando que, inicialmente, las
organizaciones se enfocan en tareas de nivel operativo y, paulatinamente, van
evolucionando hasta llegar a funcionar con una vision estratégica. Estos autores
encontraron que el arranque en el estadio base se concentra en tareas de
comercializacion y comunicacion; en el siguiente estadio, medio, se agregan tareas de
creacion de producto; al llegar al nivel superior, se desarrollan tareas de planificacion

estratégica y se abordan diversos tipos de politicas activas.

67



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

2.3.3. El marketing de destinos turisticos

Se analizan aqui los planteamientos de algunos especialistas en marketing de
destinos turisticos, algunos de los cuales cuentan con experiencia practica como
consultores y gerentes de destino, ademds de produccidon académica. Resulta oportuno
comentar aqui que algunos de ellos limitan el tema a acciones operativas, como la
formulacion del plan de marketing del destino, la segmentacion y la instrumentacion de
la mezcla promocional, tratando por separado los temas relativos a la gestion de marca,
la imagen del destino y el posicionamiento; Presenza et al (2005) establecen la
diferenciacion entre las categoria de temas considerados como estratégicos de aquellos

considerados tacticos, como seria la operacion de la mezcla promocional.

Para definir el marketing de destinos turisticos, Pike (2004) y Murdaugh (2005)
citan como punto de partida la definicion de marketing formulada por Kotler et al

(1996:12), ampliamente aceptada en el campo académico disciplinar:

El marketing es un proceso gerencial y social mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan creando e
intercambiando productos y valor con otros.

Diversos textos de marketing de destinos turisticos incluyen entre sus temas
particulares la gestion de marca, la imagen y el posicionamiento, por lo que, para los
fines del presente trabajo, se adopta esta vision mas amplia del marketing de destinos
que los incluye, en coherencia con la forma como el tema se ha presentado en otros
apartados, en los que las diversas categorias conceptuales sobre imagen de pais, imagen
de destino turistico y gestion de marcas se ubican en el campo del comportamiento del
consumidor, basado en la secuencias tedricas generales imagen de pais > creencias >
actitud frente a las marcas propuestas por Han (1989) e imagen > calidad > valor

percibido > satisfaccion > lealtad propuestas por Kotler et al (1996).

Murdaugh (2005:29) define a la funcién del marketing como ‘el negocio de
determinar las necesidades de los consumidores y producir esfuerzos planeados para
satisfacer esas necesidades’. El autor agrega que, en su version tradicional, el marketing
se integra con acciones de investigacion del consumidor, precio, desarrollo de producto,
empaque, distribucion, promocién, publicidad y punto de venta, aunque, para el campo

de las oficinas de gestion de destinos turisticos, el marketing debe concentrarse en las

68



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

funciones de investigacion de mercado, publicidad, gestion de marcas, planeacion
estratégica del marketing e innovaciones en marketing por Internet. En este contexto,
ubica al marketing del destino como la funcién més importante de las DMO’s, a las que
considera como organismos generales encargados de la promocion del conjunto de
empresas que ofrecen servicios al turista, con un enfoque consolidado que abarque la
oferta de servicios del destino en areas como transporte, hospedaje, alimentos,
comercios, atracciones, instalaciones recreativas de naturaleza y organizaciones de
patrimonio cultural, pues considera que el enfoque consolidado aporta mayor fortaleza,
unidad e influencia que los esfuerzos individuales, segmentados o fragmentados

realizados por los diversos operadores turisticos del destino.

Asi, para Murdaugh (2005), la tarea de marketing de la DMO es incrementar
gradualmente la cantidad de visitas al destino turistico y sus beneficios econdémicos
entre la comunidad. En base a su experiencia como consultor de marketing y gerente de
destinos turisticos, este autor enumera un conjunto de lineamientos basicos para orientar
las tareas de marketing de las DMO’s: enfocar los esfuerzos en los principales
segmentos de mercado, vender las fortalezas del destino, concentrase en los atractivos
ausentes en los destinos competidores, crear alianzas de comercializacién con destinos
regionales, hacerse accesible y basar la reputacion del destino en hechos, sin
exageraciones. Para concluir, Murdaugh (2005) menciona tres criterios bésicos para
evaluar las acciones de marketing de una DMO: arrojar beneficios econdmicos
palpables en el destino; disefiar y ejecutar exitosamente las iniciativas de marketing y

reportar sus acciones y resultados con transparencia.

En su manual para la gestion de los destinos turisticos, la Organizacion Mundial
del Turismo (2007) inicia sus planteamientos para el marketing de destinos turisticos
enumerando las principales tendencias del mercado, entre las que incluye a la
demografia, el cuidado del medio ambiente, los factores macroeconémicos, la
seguridad, las tendencias en estilos de vida, el transporte y la gran influencia en las
decisiones del consumidor ejercida actualmente por las tecnologias de informacion y
comunicacion, especialmente el Internet. Al igual que Murdaugh (2005), brinda una

gran importancia a la adecuada segmentacion del mercado, a la planeacion estratégica
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de las mezclas mercadotécnica y promocional del destino turistico y a la creacién de

alianzas con otros destinos y sectores.

El manual de gestion de destinos turisticos (OMT, 2007) propone estrategias de
marketing diferenciadas para visitantes de negocios y de placer, procediendo a presentar
lineamientos para la gestion de la mezcla promocional, como son la publicidad, la
promocidn, la venta personal, la comunicacion y las relaciones publicas, incluyendo
sugerencias para la gestion de crisis y para la administraciéon de los canales de

distribucion, tradicionales y emergentes.

Presenza et al (2005) intentan resolver el dilema sobre la definicion de las
DMO’s como organismos de gestion de destinos turisticos o como organismos de
marketing de destinos, definiendo dos funciones esenciales basicas de la DMO: el
marketing externo del destino y el desarrollo interno del destino. Para la funcion de
marketing externo del destino, estos autores proponen la “rueda de marketing del
destino”, en donde incluyen las principales actividades tacticas u operativas de
marketing, mismas que previamente deben ser definidas una vez que se han establecido
las actividades estratégicas de marketing, como son la definicion de la imagen del
destino, el posicionamiento y la gestion de marca. Asi, la funcién del marketing externo
del destino, ilustrada mediante la rueda, incluye todas las actividades orientadas a atraer
visitantes al destino; los componentes de la rueda del marketing del destino se refieren

basicamente a elementos de la mezcla mercadotécnica promocional.

Pike (2004) también se refiere al marketing de destinos turisticos haciendo
énfasis en actividades operativas y en la mezcla promocional, como el plan de
marketing del destino, la segmentacion del mercado, el enfoque en procedimientos de
comunicacion integrada de marketing, la publicidad, las relaciones publicas, la venta
personal, el marketing directo y los canales de distribucion, aunque también incluye
algunos temas que pueden considerarse de cardcter estratégico, como son la orientacion
al mercado y el disefio del producto, sefialando que en éste campo la mayoria de los
destinos se encuentran muy restringidos, pues su producto turistico suele estar
determinado por los atractivos naturales y culturales que ofrecen, asi como por su

ubicacion geografica.
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Ritchie y Crouch (2005) afiaden al debate entre destination management o
destination marketing organizations un debate entre marketing y promocidn, pues
aseguran que parte importante de los gerentes de destino equiparan marketing con
promocion. Ademds de la mezcla promocional, estos autores incluyen entre sus
planteamientos sobre el marketing de destino, en primer lugar, a la segmentacion, al
igual que practicamente todos los autores consultados; enseguida, proponen como parte
del proceso del marketing del destino a 1a medicion de la consciencia de destino, lo cual
puede considerarse un tema de gestion de marcas y, por otra parte, el estudio de la
imagen del destino turistico desde diversos enfoques: caracteristicas funcionales y
psicoldgicas, por atributos y holistica e identificacion de la imagen tnica del destino

para emplearla como insumo para los procesos de gestion de marca.

Abordando el tema especifico de la gestion de marcas de destino, en la
introduccion al manual para gestion de marcas de destinos turisticos publicado por la
Organizacién Mundial del Turismo (2009), Simon Anholt analiza el tema de la imagen
de pais, sefialando que es tan importante para su progreso y prosperidad como lo es la
imagen de una empresa para su €xito en el mercado, por la enorme influencia que ejerce
en la conducta y actitudes de la audiencia meta del pais, entre quienes se puede
encontrar a inversionistas, turistas, consumidores, empresarios, socios comerciales,
gobiernos y medios de comunicacion social, entre otros publicos. El autor agrega que la
imagen de pais es especialmente importante para la industria turistica, pues las DMOQO’s
de diversos niveles deben vender el pais a una amplia audiencia de consumidores, asi
como a un conjunto de intermediarios de mercado muy informados, con la imagen de
pais determinando, finalmente, la dificultad o facilidad del proceso de venta, influyendo

en la fijacion de los precios del destino turistico.

En el campo de estudios del marketing de destinos turisticos, en el modelo
general a contrastar de este trabajo se presentan apartados derivados de investigacion
documental y empirica relativos a la imagen de pais, la imagen de destinos turisticos, la
gestion de marca de destinos turisticos y el capital de marca de destinos turisticos,
integrados en este trabajo por los siguientes componentes: imagen de destino turistico,
consciencia de marca, asociaciones de marca, valor de marca, calidad de marca y lealtad

a la marca. Adicionalmente, en el modelo general a contrastar se busca verificar la
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secuencia teorica imagen de destino turistico > calidad > valor percibido >
satisfaccion > lealtad y, por otra parte, comprobar el proceso secuencial de
construccion de la lealtad a un destino turistico, que pasa de la lealtad afectiva a la

lealtad conativa y, de ésta, a la lealtad activa.
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CAPITULO 3
MODELO GENERAL

A CONTRASTAR
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3. MODELO GENERAL A CONTRASTAR

En el primer apartado de este trabajo se analizd la evolucion del turismo durante
la segunda mitad del siglo XX, comentando la cantidad creciente de personas de todo el
mundo que participan en la actividad turistica y la tendencia generalizada hacia la
masificacion del turismo, asi como el papel que el turismo de sol y playa ha jugado en

la evolucion del fenomeno turistico.

En el capitulo segundo se presentd informacion sobre el concepto de destino
turistico, sobre sus diversas modalidades y caracteristicas, y sobre las oficinas de
gestion de destinos turisticos, entidades que se organizan con la intencion de coordinar a
los diversos grupos de stakeholders que operan en el destino para promover sus
atractivos, gestionar sus recursos naturales y culturales y atender a los visitantes; en este
contexto, se estableci6 que una de las funciones esenciales de las DMO’s es el
marketing del destino, funcion que integra las acciones de gestion de la marca y de la
imagen del destino turistico, con miras a facilitar su promocion y mejorar la calidad de
la experiencia turistica, el valor y la satisfaccion percibidos por los visitantes, en la

busqueda de su fidelidad.

En este apartado se propone el modelo general a verificar empiricamente en el
estudio, contrastando los datos obtenidos mediante investigaciéon de campo con los
modelos tedricos de gestion de marca y de destino turistico, formulados con base en la
consulta de trabajos académicos considerados el estado del arte en sus respectivos

campos de estudio.

El modelo general a contrastar en este trabajo integra un conjunto de modelos
tedricos que generalmente se han analizado por separado en la literatura del area: la
imagen de pais, la imagen de destinos turisticos y el capital de marca de destinos
turisticos. En primer lugar, se busca determinar la influencia de la imagen de pais en el
capital de marca y en la imagen del destino turistico. Enseguida, se busca verificar la
secuencia imagen de destino turistico > calidad > valor percibido > satisfaccion >
intenciones conductuales, propuesta en la literatura académica de marketing vy,
finalmente, se busca determinar el capital de marca de los destinos turisticos estudiados,

tomando en cuenta la influencia que la imagen de destino turistico ejerce sobre los
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constructos que lo integran: la conciencia de marca, las asociaciones de marca, la

calidad y la lealtad.

Al revisar la literatura académica del area se advierte que el modelo teorico del
capital de marca comparte con la secuencia general de marketing imagen > calidad >
valor percibido > satisfaccion > lealtad los constructos calidad y lealtad, mientras que,
por otra parte, se han estudiado de manera conjunta los constructos imagen de pais e
imagen de destino turistico, de la misma manera en que se ha investigado el capital de
marca de destinos turisticos integrando a la imagen de destino turistico en el modelo
tedrico. Si bien se trata de temas diferentes que han sido estudiados por separado en los
campos del marketing general y de destinos turisticos, en particular, en este trabajo se

propone buscar una integracion de los tres temas mencionados.

En el presente capitulo se empieza por analizar el concepto de imagen de pais,
para continuar con la revision de los modelos conceptuales relativos a imagen, capital
de marca y lealtad, mismos que se examinan en su acepcioén general, en un primer
momento, para pasar a concentrarse, enseguida, en su aplicacion al campo del turismo,
en particular, y de los destinos turisticos, en su especificidad. Al final de cada apartado
se plantean las hipdtesis de trabajo que orientan la investigacion, asi como diagramas
que ilustran graficamente las relaciones causales planteadas entre los constructos. Al
final del capitulo se presenta una tabla en la que se concentran la totalidad de las
hipdtesis del estudio, citando las fuentes en las que se apoyan; de la misma manera, se
presenta el diagrama general que ilustra graficamente el modelo estructural elaborado

para la presente investigacion.
3.1. Influencia de la imagen de pais en la imagen de destino turistico

A partir de la década de los setentas del siglo pasado, a raiz del crecimiento
acelerado del comercio internacional y del desarrollo de actividades manufactureras en
paises emergentes, académicos del area de marketing internacional empezaron a
estudiar la influencia que las percepciones de los paises generaban en el
comportamiento de los consumidores, lo cual llevo al desarrollo de la teoria de imagen
de pais, integrada por conceptos como pais de origen, imagen de producto pais, imagen

de pais de manufactura general e imagen de pais de manufactura de producto

75



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

especifico, capital de pais y efecto halo o aureola, entre otros. Posteriormente, a finales
de siglo pasado, se inicio el estudio académico de la gestion de marcas corporativa y, a
principios del presente siglo, surgi6 el area de estudios de la gestion de marcas de
lugares. Mas recientemente, se procedid a vincular los estudios de imagen de pais y de
gestion de marcas con la investigacion de destinos turisticos. En este contexto, uno de
los propositos del presente estudio es investigar la influencia que la imagen de pais

ejerce en la imagen y en el capital de marca de un destino turistico.

Nagashima (1970), autor clasico y pionero en el tema, considera que la imagen
de pais consiste en una representacion o estereotipo que consumidores y hombres de
negocios asignan a los productos de un pais determinado, en una imagen desarrollada a
partir de creencias sobre productos representativos, caracteristicas nacionales,
antecedentes econdmicos y politicos, historia y tradicion. Destaca en esta nocion el uso
del término estereotipo, definido como modelo o imagen usada cominmente por las
personas para facilitar la comprension de la realidad en un mundo saturado de
informacion; a la larga, los estereotipos se convierten en imagenes simplificadas,
topicos o lugares comunes que trivializan la realidad, distorsionando la percepcion. En
este contexto, Agarwal y Sikri (1996) afirman que los estereotipos sobre paises resultan
relevantes en el campo del marketing, ya que la percepcion de bienes y servicios por los
consumidores es una realidad que impacta en sus decisiones de compra, ya sea que sus
percepciones sean falsas o verdaderas, ya sean hechos objetivos o mitos, estereotipos y

topicos.

Uno de los autores mas reconocidos en el tema de imagen de pais es Han (1989),
quien propuso el efecto halo o aureola. Este autor identifica dos funciones principales
de la imagen de pais: en su primera funcion, el efecto aureola ocurre cuando los
consumidores no pueden detectar la verdadera calidad de los productos de un pais antes
de la compra, situaciones en las que la imagen de pais sirve como una aureola que
afecta indirectamente las actitudes hacia el producto mediante inferencias realizadas por
los consumidores; cuando esto ocurre, el consumidor relaciona las asociaciones del pais
con los productos, independientemente de los atributos reales de los mismos. La
segunda funcion es el efecto resumen, integrado por asociaciones de pais derivadas de

experiencias previas con productos o marcas del pais en cuestion. Estas implicaciones
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sugieren interrelaciones estructurales entre la imagen de un pais, las creencias sobre los
atributos de los productos y su actitud frente a las marcas. La hipotesis del efecto

aureola elaborada por Han (1989) propone las siguientes relaciones estructurales:

o Imagen de pais > creencias > actitud frente a las marcas.

Lee y Ganesh (1999) analizan la imagen de pais de manufactura general y la
imagen de pais de manufactura de producto especifico, demostrando que la imagen
especifica de producto juega un papel mediador entre la imagen de pais y la evaluacion
de los consumidores, quienes utilizan de diversas maneras la informacién que poseen
sobre productos, marcas y paises. Para realizar su estudio, los autores examinaron los
efectos de la imagen de marca, la imagen de pais y la familiaridad con la marca y con el

pais para fundamentar las decisiones de consumo.

Ahmed, Johnson, Ling, Fang y Hui (2002) efectuaron un estudio sobre servicios
turisticos de lineas de cruceros, encontrando que el pais de origen brinda a los
consumidores de servicios sefiales de informacion mas fuertes que los efectos de marca,
en tanto que la marca resultd ser mas importante en relaciéon con las intenciones de
compra; los autores también encontraron que una imagen positiva de pais de origen
compensa debilidades en la marca, en tanto que una marca fuerte no logré6 compensar
una percepcion negativa de pais de origen. Estos autores agregan a su definicién de
imagen de pais un componente antropologico, al mencionar imagenes étnicas y

ambiente cultural, haciendo énfasis en los estereotipos nacionales.

Mossberg y Kleppeb (2005) consideran que la imagen de pais y la imagen de
destino turistico se refieren a la representacion de los mismos objetos, pues los
conceptos relativos al primer tipo de imagen se estructuran de manera jerarquica, en un
conjunto de conceptos relativos a imagenes de producto, mientras que el segundo tipo
de imagen puede considerarse un concepto “general” relativo a unidades geograficas de
diversos niveles que se ordenan verticalmente. En su comparaciéon de imagen de pais
con imagen de destino, estos autores consideran que existen semejanzas entre los
conceptos relativos a objetos materiales con los atractivos turisticos, para los cuales el

pais de origen es el destino.
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Nadeau, Heslop, O’Reilly y Luk (2008) profundizan en el trabajo iniciado por
Mossberg y Kleppeb (2005), homologando a la imagen de destino turistico con la
imagen de producto-pais, definiendo a ambos términos como mapas mentales o
estructuras de conocimiento relativas a paises. Mediante una investigacion realizada
empleando un modelo de ecuaciones estructurales, Nadeau et a/ (2008) demuestran que
la imagen de pais impacta incuestionablemente a la imagen del destino turistico vy,
consecuentemente, a las intenciones conductuales de turistas, sefialando que la forma
como un pais y su gente es percibido por consumidores extranjeros influye en la
evaluacion de los destinos turisticos y en su industria turistica. Estos autores sefialan
que la utilizacion de conceptos y constructos del area de conocimiento de imagen de
pais pone de manifiesto hechos que no son percibidos empleando s6lo las metodologias

tradicionales empleadas en el estudio de la imagen de destino turistico.
Figura 3.1.1: Efectos de la imagen de pais en la imagen de destino turistico
Contexto de imagen de pais

Asociacion
deseada

Porcion tradicional de

Pais: Ambiente Imagen de Destino Turistico
Competencia Natural:
Caracter Creencias

Poblacion: . . i
Competencia Ambiente Evaluacion Intenciones
Caricter Construido: del (.ie.
Creencias Destino Viaje

FUENTE: Adaptado de Nadeau et al, (2008)

El modelo de Nadeau, et al (2008) enlaza los campos de conocimiento de
imagen de producto pais e investigacion de destino turistico, empleando la teoria de las
actitudes para explicar las influencias directas e indirectas de las imagenes de gente y de

pais en el comportamiento del consumidor, en relacion con el turismo, basandose en los
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tres componentes de la teoria de las actitudes: cognitivo, afectivo y conativo. La
literatura académica relativa a la imagen de producto pais se basa en constructos
relativos a bienes y servicios tangibles como resultados asociados a las actividades de
un pais, mientras que, en el contexto turistico, se considera como producto a la
experiencia de destino. En la figura nimero 3.1.1 se presenta el modelo estructural
disefiado por los autores del trabajo para ilustrar la vinculacidon entre las imagenes de

pais y de destino turistico.

Al analizar el impacto generado por la inestabilidad politica en paises como
Chipre, Israel, Egipto y Tinez en sus flujos de visitantes internacionales, Seddighi,
Nuttall y Theocharous (2001) vinculan directamente el tema del turismo con la imagen
de pais, mencionando casos en los que la inestabilidad politica ha llevado a destinos
turisticos a declinar y hasta a desaparecer, considerando importante estudiar eventos
como la explosion de bombas, golpes de estado, guerras civiles y ataques a turistas,
pues generan imagenes negativas que influyen en la percepcion de los destinos
turisticos por consumidores e intermediarios de mercado, sefialando que, si bien este
tipo eventos pueden ser breves y con efectos limitados, las imagenes negativas
generadas persisten en el largo plazo, desanimando las inversiones y elevando los costos

de los seguros.

Kotler y Gertner (2004) también contemplan el tema de las imagenes negativas
de algunos paises, sefialando que superarlas resulta siempre un arduo desafio, pues los
gerentes de marcas no pueden controlar factores ambientales como desastres naturales,
disturbios politicos y problemas econdmicos que alejan a visitantes e inversionistas,
como tampoco pueden controlar las noticias negativas que los medios de comunicacion
y la prensa diseminan sobre los paises, originando estereotipos; se analiza el caso de
Turquia, cuya competitividad como destino turistico ha sido afectada por la imagen
negativa creada por algunos medios de comunicacion. Sin embargo, los autores sefialan
que siempre serd necesario resolver primero los problemas reales que mejorar la

imagen, pues la imagen y la marca de un destino se basan en la realidad de los lugares.

En el campo de la gestion de marcas de paises, Kotler y Gertner (2004) aseguran
que los nombres de paises equivalen a nombres de marcas para los consumidores,

ayudandolos a evaluar productos y tomar decisiones de compra, resultando responsables
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por asociaciones que pueden agregar o sustraer del valor percibido de un producto, pues
existen estudios que demuestran que los consumidores prefieren comprar productos de

paises industrializados, comprobando la existencia del capital de marca para los paises.

Shimp, Samie y Madden (1993) introdujeron el término capital de pais, mediante
el cual buscan comprender el capital contenido en una marca que, a su vez, se encuentra
contenido en el pais con el cual se asocia la marca. Asi, el capital de pais puede
interpretarse como el potencial de una asociacion con un pais para agregar valor a los
productos y marcas que ahi se producen; mientras mas comercialmente relevantes son

las asociaciones, mayor es el valor del capital de pais.

Pappu, Quester y Cooksey (2007) analizaron la relacion entre pais de origen y
capital de marca, mencionando que investigaciones previas en el tema han demostrado
que las imagenes de marca varian en funcion del pais en que se producen los bienes; asi,
por ejemplo, un automovil Toyota ensamblado en Corea es percibido con calidad
inferior frente a uno producido en Japdén. Estos autores ubican a las asociaciones de
marca en dos niveles de conceptualizacion: el macro, referido a al nivel de desarrollo
general percibido en un pais y, por el otro lado, el nivel micro, relativo a las

evaluaciones de los productos del pais en cuestion.

Hamzaoui-Essoussi, Merunka y Bartikowski (2011) demuestran que el origen de
marca y el pais de manufactura impactan dos dimensiones esenciales del capital de
marca: la imagen de marca y la calidad de marca. Los autores demuestran que el origen
de marca influye positivamente tanto en la imagen como en la calidad de marca,
mientras que el pais de manufactura impacta en la calidad de marca, pero no en la
imagen de marca, argumentando que mientras mas tipica resulta una marca, mayor sera
el efecto del origen de marca. Los planteamientos de Hamzaoui-Essoussi et al (2011)
podrian aplicarse a experiencias vacacionales en destinos turisticos, aunque no se trate

de bienes manufacturados.

Iversen y Hem (2001) estudian la imagen de pais refiriéndose a la gestion de
marcas, pues afirman que puede equipararse con los valores nlicleo de una marca
“general”, sefialando que los hallazgos de su investigacion demuestran que las

asociaciones de pais influyen en la percepcion de similitudes de productos. Citando a
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Aaker (1991) y a Keller (1993), los autores mencionan que se espera que las marcas
“generales” extiendan su capital de marca a cada uno de los productos que abarcan y
que el aspecto unico de la marca nacional general debe trascender a lo largo de una
variedad de categorias de producto, por lo que sus valores nticleo de marca deben ser
excepcionalmente expansivos. Estos autores consideran que la marca “general” opera
como una garantia de calidad consistente entre las marcas que cubre, reduciendo el
riesgo percibido y mejorando la percepcion de nuevos productos que se introducen al

mercado.

Iversen y Hem (2001) analizan dos conceptos relevantes en la literatura de
imagen de pais: el capital de pais y los activos intangibles relacionados con el pais.
Siguiendo a Shimp et al (1993), Iversen y Hem (2001) mencionan que el término capital
de pais describe la porcion de afecto del consumidor hacia una marca o producto,
derivada de las asociaciones de producto con un pais en particular, en forma andloga a
la definicion de capital de marca por establecida por Aaker (1991) y Keller (1993); asi,
el término capital de pais se refiere al valor comercial que un pais posee, derivado de
asociaciones de producto positivas o negativas y del afecto que evoca en un mercado
meta determinado. Los activos intangibles relacionados con el pais son definidos como
asociaciones de pais que reflejan la imagen de calidad que un pais ha logrado
exportando sus bienes y servicios. Estos autores afirman que los servicios turisticos
pueden ser tratados como otra categoria de productos, o ser tratados dentro del contexto

de macro y micro imagen de pais propuesto por Pappu et al (2007).

Iversen y Hem (2001) afirman que las visitas a un pais contribuyen a la
formacion de las percepciones sobre el mismo; citando a Crompton (1992), sefalan que
la imagen de un destino turistico se deriva de las actitudes hacia el conjunto de sus
atributos, lo cual se integra como marca de destino. A su vez, las marcas de destinos
turisticos se suman a las marcas de otros productos de un pais, para establecer las
asociaciones de pais que contribuyen al desarrollo del capital de pais. En su estudio
empirico, Iversen y Hem (2001) comparan las imagenes de pais derivadas de marcas,
productos y destinos turisticos de Escocia y Noruega, encontrando semejanzas en la

evaluacion de productos pesqueros y destinos turisticos de este ultimo pais, lo que lleva
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a estos autores a concluir que la imagen de pais puede influir en percepciones similares

sobre productos de un pais correspondientes a distintas categorias.

Anholt (2004) asegura que las marcas verdaderamente exitosas a nivel global
provienen de algun lugar que posee una imagen propia, sefialando que, al igual que las
marcas de productos, las marcas de lugares evocan valores, calificaciones y respuestas
emocionales en la mente de los consumidores; este autor agrega que la mayoria de las
marcas comerciales mas exitosas del mundo provienen de las diez marcas lideres de
lugares: los Estados Unidos de América, el Reino Unido, Francia, Italia, Espaia,

Escandinavia, Japon, Suiza, Alemania y Corea del Sur.

Tasci, Gartner y Cavusgilc (2007) estudian los sesgos en la percepcion del
capital de marca de destino turistico basado en el consumidor, aplicandolo a la gestion
de marca de Turquia como destino turistico internacional. Se sabe que los sesgos
existen invariablemente en todas las marcas; es tarea de los gestores de marca que el
sesgo resulte positivo, solo que en el caso de aquel pais es negativo, presionandolo a
competir mediante una estrategia de precios bajos con paises de la region de oferta
similar e imagen de marca mds positiva; también analizan estereotipos ancestrales

derivados de los enfrentamientos de Occidente con el antiguo imperio otomano.

Tabla 3.1.1: Jerarquia de niveles de marcas en el plano nacional

NIVEL ENTIDAD
1 Marca de pais
Marca turistica de pais.
Marcas turisticas estatales
Marcas regionales y macro regionales
Marcas de comunidades locales
Marcas de empresas turisticas individuales

AN |hA(WIN

FUENTE: Adaptado de Keller (2000).

Comparando las marcas de los destinos turisticos con las marcas corporativas,
estructuradas en marcas de productos con submarcas, Keller (2000) senala que, en el
plano nacional, el portafolio de marcas y jerarquias también sigue una secuencia logica,

pues en el sector turistico pueden presentarse hasta 6 o mas niveles en la jerarquia de
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marcas de destino, comenzando con el nivel nacional, hasta aterrizar en el nivel de las

empresas turisticas locales, como se muestra en la tabla nimero 3.1.1.

Como ha podido observarse a lo largo del presente apartado, los autores
consultados comprueban la influencia de la imagen y la marca de pais en la imagen de
productos y servicios y en su capital de marca. Una vez demostrada la importancia y la
actualidad del tema para el presente estudio, se examinaron con mayor detalle las
variables y las medidas empleadas en las diversas fuentes consultadas, encontrando que
los trabajos académicos con caracteristicas mas apegadas a las del presente estudio son
los de Iversen y Hem (2001), Mossberg y Kleppeb (2005) y de Nadeau, Heslop,
O’Reilly y Luk (2008).

Mossberg y Kleppeb (2005) fueron los primeros en proponer un paralelismo
entre los conceptos imagen de pais e imagen de destino turistico, sefialando que existen
semejanzas entre los conceptos relativos a objetos materiales con los atractivos
turisticos, para los cuales el pais de origen es el destino turistico, que puede organizarse
jerarquicamente, en la forma propuesta por Keller (2000), pasando desde el nivel de
pais a los niveles de region, a comunidades locales y atracciones. Por su parte, Iversen y
Hem (2001) instrumentaron escalas de medicion mediante las cuales establecen
comparaciones entre productos tangibles y destinos turisticos de paises, demostrando
que las marcas de destinos turisticos se suman a las marcas de otros productos,

estableciendo asociaciones que contribuyen al desarrollo del capital de pais.

Finalmente, tal y como ya se ha referido anteriormente, son Nadeau, Heslop,
O’Reilly y Luk (2008), quienes estudian especificamente la influencia de la imagen de
pais en la imagen de destino turistico. Son estos autores quienes identifican las
dimensiones poblacion y desarrollo socioecondmico para explicar la imagen de pais,
que son las que mejor se adaptan al contexto de los destinos turisticos de sol y playa que

son objeto de esta investigacion. Por tal motivo, formulamos las siguientes hipotesis:

HI: La percepcion de la poblacion del pais anfitrion influye directa y

positivamente en la percepcion de la imagen del destino turistico.
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H2: La percepcion del nivel de desarrollo socioeconomico del pais
anfitrion influye directa y positivamente en la percepcion de la imagen del

destino turistico.

Mediante la figura 3.1.2 se representan graficamente las influencias de las

variables de imagen de pais utilizadas en este estudio en la imagen de destino turistico.

Figura 3.1.2: Influencia de la imagen de pais-poblacion y de la imagen

de pais-desarrollo socioeconomico en la imagen de destino turistico

IMAGEN DE
PAIS ]
POBLACION

IMAGEN DE
DESTINO
TURISTICO

IMAGEN DE
PAIS
DESARROLLO

FUENTE: Elaboracién propia
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3.2. La imagen del destino turistico

Se presenta en este apartado la informacion académica recopilada sobre el
concepto general de imagen, la imagen corporativa y la imagen de destino turistico, asi
como la influencia que ésta registra en la percepcion de los visitantes en relacion con la
consciencia de marca, las asociaciones de marca, la calidad de la experiencia de visita al
destino turistico, la satisfaccion de los visitantes y la lealtad que los constructos
anteriores generan en los turistas, todo ello en funcion del impacto que registran en el

capital de marca de un destino turistico.

El estudio de la imagen de los destinos turisticos resulta relevante por el papel
que juega en el comportamiento de consumo de los turistas, desde el proceso de
eleccion del destino que visitardn hasta que, al concluir su viaje, deciden si desean
regresar y recomendarlo o no a su circulo de amistades y amigos. La imagen se
entrelaza con la satisfaccion del visitante, la percepcion de la calidad de los servicios
consumidos y las intenciones conductuales de los visitantes. Ademas, en otro plano del
marketing de lugares, la imagen se ubica en el centro del desarrollo de la marca del

destino turistico, desempefiando un papel esencial en su promocion.

Los 142 articulos sobre el tema de la imagen de los destinos turisticos
publicados entre los afios 1973 y 2000 que Pike (2002) analiza ilustran el notable interés
que el tema despierta entre los académicos del area. Adicionalmente, el tema de la
imagen de los destinos turisticos raramente se analiza por si mismo, sino que tiende a
enlazarse con temas adyacentes del marketing, como son la gestion de marca, la
segmentacion, la calidad en el servicio, la satisfaccion del cliente, el valor percibido, el

comportamiento del consumidor y el papel de los medios de comunicacion.

Pike (2004:109) explica la importancia del estudio de la imagen en el marketing

turistico de la siguiente manera:

El marketing turistico se relaciona generalmente con la venta de suerios,
pues las expectativas de un servicio turistico intangible solamente
pueden materializarse después del viaje. Asi entonces, las imdgenes
sostenidas por los consumidores juegan un papel esencial en su toma de
decisiones. Como los servicios turisticos solo pueden competir via
imdgenes, es imperativo que los vendedores entiendan que la percepcion
es realidad.
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3.2.1. Concepto general de imagen

El término imagen puede definirse en su acepcidon mdas simple como la
representacion mental de algo. Entre los significados mdas bdasicos que pueden
encontrarse estan los del diccionario de la Real Academia Espafiola (2011), que los
define, en lo general, como la ‘Representacion viva y eficaz de una intuicion o vision
poética por medio del lenguaje’; en lo particular, mas en linea con las intenciones de
este estudio, propone que una imagen publica es el ‘conjunto de rasgos que
caracterizan ante la sociedad a una persona o entidad’. Al final, todos los
planteamientos sobre la materia s6lo son elaboraciones, desarrollos y descomposicion

de esta nocion simple.

Stern, Zinkhan y Jaju (2001) afirman que el término imagen se deriva del latin
imago y del griego ikon, que en castellano se traduce como simbolo de un objeto. Por lo
general se hace énfasis en sus significados visuales y mentales, si bien hay que
considerar también la existencia de imagenes auditivas, olfativas, tactiles y kinestésicas,
entre otras, como menciona Poiesz (1989), quien pasa de la definicion general de
imagen para vincularla con las iméagenes corporativas y del producto. Por su parte,
Mclnnis y Price (1987) emplean el término imagineria, que se refiere a conjuntos de
imagenes e introduce el concepto psicologico de Gestalt, que, sin profundizar en teoria
psicoldgica, remite al planteamiento de que la mente humana tiende a organizar las
percepciones con los conocimientos y experiencias previas de los individuos para
generar significados mentales holisticos insertos en un contexto social, espacial y

temporal.
3.2.2. La imagen corporativa

En el contexto del marketing contemporaneo, el andlisis de la imagen
corporativa se ubica en el area del comportamiento del consumidor, enlazdndose con la
psicologia. La abundancia de estudios sobre el tema responde a la importancia que
actualmente reviste la percepcion de las empresas entre el publico. Practicamente todos
los trabajos analizados afirman que la imagen de una empresa se encuentra en la forma

como es percibida por el publico, lldmese a éste agentes de riesgo, consumidores o
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comunidad. Hu, Kandampully y Juwaheer (2009); Beerli y Marti (2004); Kuo y Ye
(2009); Lai, Griffin y Babin (2009); Wang (2010) y Stern, Zinkhan y Jaju, (2001)
consideran que la imagen corporativa de una firma es subjetiva, pues se ubica en la
mente del publico; en la integracion de la imagen intervienen atributos logicos y
funcionales derivados de las caracteristicas objetivas de los bienes y servicios generados
por las empresas y de sus procedimientos de operacion, a lo que se suman las
evaluaciones negativas y positivas del publico, derivadas de la experiencia de consumo
o de informacién recibida sobre la firma, generando actitudes o cargas emocionales;
finalmente, ademés de la informacién objetiva, de las evaluaciones y actitudes, se
agrega una vision general, holistica o gestaltica de la compaifiia, la cual presentara un

signo positivo, neutro o negativo.

Kuo y Ye (2009), al igual que Lai, Griffin y Babin (2009), destacan que la
imagen corporativa es una percepcion desarrollada en base a la operacion concreta del
dia a dia, en los contactos que tienen lugar entre el personal, la institucion, los clientes y
la comunidad; asi, la percepcion de la calidad del servicio afecta directamente la
percepcion de la imagen corporativa por parte del publico. Wang (2010) enfatiza los
efectos de la imagen corporativa en la lealtad de la clientela; al final del dia, los clientes
ponderan los costos y los beneficios de cada decision de compra, evaluando el valor
entregado por cada organizacion a cambio de los recursos transferidos y los esfuerzos

realizados por el consumidor.
3.2.3 La imagen del destino turistico en la literatura académica

En lo general, la conceptualizacion de la imagen de destino turistico resulta muy
similar a la nocion de imagen corporativa, pues los académicos del turismo basicamente
adectian el concepto de imagen corporativa a las caracteristicas especificas de los

destinos turisticos.

Las definiciones de Crompton (1979) y Kotler y Gertner (2004) coinciden en
definir sucintamente a la imagen como la suma de creencias, ideas e impresiones que
una persona tiene de un destino turistico. Gunn (1997) introdujo la clasificacion de
imagen de destino en visitantes y no visitantes, afirmando que todos tenemos imagenes

mas o menos objetivas de los destinos turisticos, sea que las hayamos visitado o no, con
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una evaluacion satisfactoria o insatisfactoria derivada de esas imagenes. Gartner, (1989)
desagrega las imagenes de los destinos turisticos en tres componentes secuencialmente
interrelacionados: cognitivos, afectivos y conativos. Echtner y Ritchie (1991)
desagregan la imagen del destino desde otro enfoque, en la percepcion de atributos

individuales que conduce a una impresion general, holistica, del mismo.

Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) refieren los componentes cognitivos, afectivos
y conativos de la imagen de un destino turistico a asociaciones mentales, al igual que
Pike (2004), solo que éste ultimo se refiere directamente a asociaciones de marca,

identificando la definicion de imagen de destino con imagen de marca

Baloglu (2000) analiza el papel que la imagen de un destino turistico desempena
en las intenciones conductuales de los turistas, examinando sus procesos de formacion y
seflalando que, mientras las creencias representan informacidon sostenida respecto a un
objeto, la actitud es una evaluacion favorable, neutral o desfavorable, incluyendo
componentes cognitivos, afectivos y conativos, esto es, se pasa del conocimiento al
afecto y a la accion; los componentes mencionados son descritos por el autor de la

siguiente manera:

e Componente cognitivo: es la suma de lo que se sabe o cree saber sobre un
destino turistico; puede ser orgdnico o inducido, pueden derivarse o no de una
visita al destino turistico. Para que exista la imagen tiene que haber por lo menos
una pequeiia cantidad de conocimiento.

e Componente afectivo: sentimientos de un individuo sobre un objeto, que puede
ser favorable, desfavorable o neutral. La dimensiones del afecto no son
independientes unas de otras, sino que representan un modelo interrelacionado.

e Componente conativo: la imagen conativa se refiere al comportamiento, pues
es el componente de intencion o accién. En términos de teoria del
comportamiento del consumidor, el intento se refiere a la probabilidad de
compra de una marca o a comentar sus atributos y experiencias de consumo con

terceras personas.

Gallarza, Gil y Calderon (2002) analizan 65 trabajos sobre la imagen de los

destinos turisticos desarrollados entre 1971 y 1999, clasificandolos y concluyendo que
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la imagen de destino no es inequivoca, sino compleja; se compone de multiples
elementos y procesos; es relativista, en el sentido de que es subjetiva y comparativa vy,
finalmente, dindmica, con resultados variables en funcion del tiempo y el espacio. Asi,
para estos autores, desde el enfoque de la gestion de los destinos turisticos, la imagen

del destino es, simultaneamente, variable de anélisis, accion, estrategia y tacticas.

Tabla 3.2.3.1: Atributos estudiados en la imagen de destino turistico (25 Estudios)

EJE ATRIBUTOS ESTUDIADOS FRECUENCIA
FUNCIONAL Receptividad de los residentes 20
Paisaje, alrededores 19
Atractivos culturales 18
i 2 Vida nocturna y entretenimiento 17
Instalaciones deportivas 16
Precio, valor, costo 16
Gastronomia 15
Centros comerciales, compras 15
Hospedaje 14
Naturaleza 12
Clima 12
Relajado frente a masificado 12
Accesibilidad 12
Transporte 8
Actividades varias 8
Seguridad 10
Interaccidn social 7
-\ / Originalidad 7
i Calidad del servicio 4
PSICOLOGICO Informacién disponible 3

FUENTE: Adaptado de Gallarza et al, 2002

Por lo general, los académicos del area desagregan la imagen del destino
turistico en componentes particulares para investigarla. Después de consultar 25
estudios en la materia, Gallarza, Gil y Calderon (2002) integraron una lista en la que
presentan en orden decreciente los 20 atributos de la imagen de destino mas utilizados
por los investigadores, de la manera en que se presentan en la tabla nimero 7; los
autores consideran que este listado también corresponde con una orientacion que va de

lo funcional a lo psicolégico.

Frente a la tendencia de los investigadores a descomponer la imagen de destino
turistico, Echtner y Ritchie (1991) agregaron un nuevo enfoque, pasando de la

identificacion y medicion de las percepciones de atributos aislados de la imagen a la
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integracion mental de una imagen general, incluyendo los componentes cognitivos,
afectivos y conativos, sefalando que las impresiones holisticas se basan en las
combinaciones e interacciones de los atributos de un destino turistico, mismas que
resultan influenciadas por impresiones generales y sentimientos. Asi, la imagen de un
destino turistico se integra con caracteristicas funcionales relativas a los aspectos mas
tangibles de un destino, complementadas con caracteristicas psicoldgicas, relativas a
aspectos menos tangibles; la suma de las percepciones de los atributos tangibles e
intangibles contribuye a la creacion de la imagen holistica o general. Los autores
ilustran su concepcion de los componentes de un destino turistico mediante la figura
3.2.3.1, que se presenta a continuacidn; posteriormente, Baloglu y Mc Cleary (1999)

suscribieron los planteamientos de Echtner y Ritchie (1991) en ese mismo sentido.

Figura 3.2.3.1: Componentes generales de la imagen de un destino turistico

Caracteristicas
Funcionales

Comiun i E

Atributos < \Q\ > Illlizigllslzle:z:a

: ; Unico

Caracteristicas
Psicologicas
FUENTE: Adaptado de Echtner y Ritchie (2003)

La construcciéon de la imagen en la mente de los visitantes a lo largo de un viaje
ocurre en tres etapas: antes, durante y después del viaje, designadas en latin por Gali y

Donaire (2005) y por Govers y Go (2004) como imagenes a priori, in situ y a
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posteriori. Asi, la imagen a priori es la construccion mental que hace un individuo antes
de visitar el destino turistico; imagen que influird en su experiencia y elemento decisivo
en la decision de visitar el destino; también se le denomina previsita y se caracteriza
como anticipacion, busqueda de informacion, intenciones, toma de decisiones y

seleccion de destino.

Durante la visita el viajero compara la imagen previa con la real; el disfrute y su
correspondencia con la imagen a priori repercuten en la satisfaccion con la experiencia
del destino, construyendo lo que Gali y Donaire (2005) y por Govers y Go (2004)
denominan imagen in situ. Finalmente, a través de lo que estos autores llaman imagen a
posteriori o post-visita, el turista reinterpreta la experiencia vivida, de forma tal que las
vivencias del viaje no terminan con el regreso a casa, pues a partir de los recuerdos y las

fotografias se pasa a un nuevo nivel de consumo de la experiencia turistica.

Govers y Go (2004) sefialan que el diferencial surgido entre las imagenes
sostenidas por los visitantes a lo largo de las tres etapas mencionadas genera brechas
que pueden afectar la imagen de un destino turistico, para lo cual proponen desarrollar
acciones de gestion de marca en base a sus elementos de identidad, que faciliten la
adecuada proyeccion de la imagen del destino a través de las comunicaciones de

marketing, a fin de minimizar los impactos negativos de estas brechas.

En coherencia con los planteamientos de Crompton (1979), Govers y Go (2004)
y Gallarza et al (2002) senalan que las imagenes son determinadas por los destinos
turisticos, pues un destino turistico no puede hacer mucho para crear una imagen
distinta de lo que realmente es, a pesar de lo cual, las imagenes también seran
subjetivas, concebidas por las personas: la variacion en la percepcion de las imagenes de
los destinos turisticos siempre existird, pues los individuos tienen distintas experiencias,

sus caracteristicas personales y sus procesos de comunicacion son distintos.

En el estudio del impacto de la imagen turistica en las intenciones conductuales
de los turistas, Barroso, Martin y Martin (2005) analizan la necesidad de variedad que
presentan una parte de los turistas al momento de planear sus viajes; su trabajo confirmé

la influencia de la imagen del destino en las intenciones conductuales futuras de los
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turistas, pasando por la mediacion de la satisfaccion con la experiencia de visita y la

calidad del servicio.

En un estudio cldsico sobre la influencia de la imagen del destino en las
intenciones conductuales de los visitantes, Bigné, Sdnchez y Sanchez (2001) aseguran
haber comprobado la secuencia imagen > calidad > satisfaccion > comportamiento
post compra establecido en la teoria y confirmando en su mayor parte el modelo
general. Estos autores aseguran que una mejora en la percepcion de la imagen del
destino por parte de los visitantes representa un incremento en su intencion de regresar y
de recomendarlo entre familiares y amigos; asi, ademas de resultar clave en el proceso
de toma de decisiones al momento de seleccionar el destino vacacional, la imagen es el
antecedente directo de la calidad percibida, de la satisfaccion y de las intenciones de

regresar y recomendar el destino.

Bigné, Sanchez y Sanz (2009) encontraron que las imagenes general y cognitiva
influyen més en la intencion de recomendar el destino que en la intencion de regresar.
Estos autores atribuyen una importancia diferenciada a los diversos tipos de imagenes
que analizan en su trabajo, resultando ser la imagen general la que mas influye en las
intenciones conductuales, seguida en relevancia por la imagen psicoldgica y ubicando a
la imagen funcional en el ultimo nivel, sugiriendo la existencia de las tres posiciones del
continuo funcional psicologico que interviene en la formacion de la imagen del destino

turistico, segun proponen Echtner y Ritchie (1991).

Al analizar la relacion de la imagen del destino turisticos con las intenciones
conductuales de los turistas, Chen y Tsai (2007) destacan el importante papel que la
imagen juega en dos momentos: cuando se efectia la seleccion del sitio a visitar vy,
posteriormente, en las intenciones de regresar y recomendar el destino. En el analisis de
ruta imagen del destino>calidad del viaje>valor percibido>satisfaccion>intenciones
conductuales, enfatizando la influencia de la imagen y del valor percibido en las

intenciones conductuales de los turistas.

En su investigacion efectuada en el destino estadounidense Eureka Springs, en el
estado de Arkansas, Chi y Qu (2007) comprueban estadisticamente la secuencia

imagen>satisfaccion>lealtad; los autores afirman haber comprobado empiricamente
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que la satisfaccion general del turista fue determinada por la imagen del destino y la
satisfaccion con los atributos, mientras que la satisfaccion del turista con los atributos
también fue directamente influenciada por la imagen del destino, resultando la lealtad

del destino influenciada por la satisfaccion general.

Cai (2002), Konecnik y Gartner (2007) y Qu, Kim e Im (2011) ubican a la
imagen del destino turistico en el centro de sus planteamientos sobre la gestion de
marca. Los planteamientos de Cai (2002) y de Qu et al (2011) rescatan los
planteamientos de Echtner y Ritchie (1991) en cuanto a la relevancia que revisten las
caracteristicas Unicas para el desarrollo de la marca de un destino, refiriéndose a
atracciones, rasgos o atributos que pueden encontrarse exclusivamente en un destino,
brindandole su especificidad u originalidad, como ocurre en el Taj Mahal, el carnaval de
Rio de Janeiro y Disneylandia. Estas caracteristicas unicas proporcionan una imagen
ancla que permite al publico identificar y establecer asociaciones mentales de manera

inmediata e inequivoca con un destino turistico determinado.

El trabajo de Cai (2002) se orienta a eliminar la brecha entre los estudios de
imagen de destino y el concepto actual de gestion de marca. Para este autor la imagen
constituye el nicleo de la marca, aunque considera que, si bien la imagen de marca es
un elemento clave en la formacion de una identidad de marca clara y reconocible en el
mercado, es so6lo uno de los elementos del proceso de gestion de marca, pues para
construir la marca de un destino turistico se debe elegir una mezcla 6ptima de elementos

de imagen, identificando las asociaciones de marca mas relevantes.

Al igual que Cai (2002) y que Echtner y Ritchie (1991), Qu, Kim e Im (2011) se
concentran en probar un modelo tedrico de gestion de marca de destinos turisticos que
integre los conceptos de marca e imagen de destino, proponiendo que la imagen general
juega un papel mediador entre las imagenes Unica, afectiva y cognitiva con las
intenciones conativas de los visitantes. Estos autores enfatizan la importancia del
desarrollo de la imagen tnica de destino en el desarrollo de la identidad de marca, por
su utilidad para el posicionamiento del destino y como fuente de diferenciacion, para lo
cual proponen identificar los elementos mas fuertes que diferencian a un destino

turistico de sus competidores.
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En linea con los planteamientos de Cai (2002), Echtner y Ritchie (1991), Qu et
al (2011) y de Konecnik y Gartner (2007), para Tasci y Kozak (2006) y para Blain ef a/
(2005), marca e imagen son conceptos interrelacionados, pues la imagen es un
importante componente en el desarrollo de las marcas de los destinos turisticos; por lo

que la imagen de destino debe incluirse en la definicién de marca de destino.

Al igual que Cai (2002), Pike (2004) ubica a la identidad de marca como un
elemento mediador entre la imagen de destino y la imagen de marca, pues localiza a la
imagen del destino en la percepcion de los consumidores, mientras que la identidad de
marca es una imagen que el destino quisiera proyectar, la forma como quisiera verse a si
mismo, lo que origina brechas entre identidad e imagen; ambos autores sugieren que la
imagen general del destino percibida por los turistas se compare con la imagen
proyectada, o identidad de marca del destino, a fin de construir una imagen deseada que

sea consistente con la identidad de marca del destino.

En el cuestionario elaborado para el estudio empirico de este trabajo se
destinaron doce items para obtener informacion sobre la percepcion de la imagen de
destino turistico por los visitantes, de los cuales tres se refieren a atributos naturales,
siete a atributos funcionales y dos a atributos generales. La formulacion de estos items
se realizd después de consultar un conjunto de trabajos de diversos autores sobre la
imagen de destino turistico, entre los que se encuentran los de Echtner y Ritchie (1991),

Gallarza, Gil y Calderon (2002), Konecnik y Gartner (2007) y Qu ef al (2011).

La insercion de los items sobre atributos de naturaleza obedece a la importancia
que actualmente reviste la proteccion del medio ambiente entre los turistas
contemporaneos y, por otra parte, a que en diversos estudios consultados los items sobre
atributos de naturaleza se entremezclan con otros; también se considerd conveniente
diferenciar los items sobre atributos generales de aquellos que se refieren a atributos
particulares. Algunos de los estudios destinan una gran cantidad de items al estudio de
la imagen de destino turistico, lo cual no resulta posible en este estudio porque

interviene una mayor cantidad de variables.
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3.2.3.1. Influencia de la imagen de destino turistico en el capital de marca y

la satisfaccion

En los parrafos anteriores ha quedado demostrada la importancia de la imagen
del destino turistico en su comercializacion y en la gestion de su marca. En los
apartados que se presentan a continuacion se examina la influencia que ejerce la imagen
de destino turistico en la consciencia de marca, las asociaciones de marca, la calidad de

marca, la satisfaccion y la lealtad.

3.2.3.1.1. Influencia de la imagen de destino turistico en

la conciencia de marca

Gartner y Konecnik (2011) sefialan que la conciencia de marca es una dimension
esencial del capital de marca, el primer paso en la construccion e incremento del valor
de marca. Un lugar debe ser conocido para el consumidor para que pueda considerarlo
un destino de viaje potencial. Estos autores citan a Goodall (1993); Woodside y
Lysonski (1989) y a Howard y Sheth (1969), quienes han identificado por lo menos
cuatro niveles de consciencia, que van, progresivamente, de conocimiento a
familiaridad a TOMA a posicion dominante. Sin embargo, para mejorar el capital de
marca, la conciencia de marca de un destino turistico debe ser positiva, pues también
puede existir consciencia de marca negativa. A pesar de que la imagen del destino es el
nucleo de la marca, la formacién de imagen no equivale a desarrollo de marca (Cai

2002).

La imagen se refiere a los atributos que se espera que posea un destino turistico
y se forman a muy diversos niveles y en distintos momentos (Gartner, 1993). Las
imagenes se forman para crear conciencia y reducir los riesgos asociados con la visita a
un destino del que se sabe muy poco. La imagen de los destinos se usa extensivamente
en las acciones de promocion para generar consciencia de los atributos, diferenciarse de
los competidores y contrarrestar imagenes negativas. La creacidon, proyeccion y
modificacion de imégenes son acciones esenciales en la promocién de destinos

turisticos, (Gartner y Konecnik, 2011).
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En relacion directa con el tema de la gestion de marcas de destinos turisticos,
tanto Pike (2004) como Ritchie y Crouch (2005) sefialan que, evidentemente, al
momento de elegir un destino turistico, el viajero elegira solo entre aquellos destinos de
los que tenga conciencia de su existencia, por lo que la primera tarea de un destino
turistico consiste en asegurarse de que los viajeros conozcan su existencia y los tengan
presentes al momento de efectuar una eleccion. Pike (2004) también menciona el
concepto relativo al contexto del viaje, el cual establece que el consumidor basa su
eleccion en factores como motivos del viaje, presupuesto e informacion obtenida de
fuentes organicas o inducidas: agentes de viajes, comentarios de amigos y parientes,
Internet, etc., asi como factores contextuales como temporada del afio, tipo de viaje o

rango geografico del viaje.

En relacién con el constructo consciencia de marca, Pike (2004) y Ritchie y
Crouch (2005) analizan los términos conjunto evocado y 7Top of Mind Awareness
(T OMAI), destacando su relevancia actual en el contexto del comportamiento del
consumidor, pues la abundante oferta de bienes y servicios abruma a los consumidores.
El conjunto evocado se refiere al conjunto tentativo de opciones iniciales de marcas que
un consumidor analiza antes tomar una decision de compra, aunque en el caso de elegir
sitios para vacacionar, el lugar de las marcas lo ocupan los destinos turisticos; se cree
que en el caso de productos y servicios los consumidores analizan entre tres y cuatro
marcas, aunque estudios efectuados en el area del marketing turistico han encontrado
que el nimero maximo de destinos que considera un viajero son siete; para una persona,

elegir entre diez o quince marcas o destinos seria muy complicado.

Pike (2004) destaca que el concepto de conjunto evocado tiene importantes
implicaciones para las DMO’s, pues existe una jerarquia de notabilidad de marcas en el
conjunto de destinos evocados y mientras mas alta se encuentra posicionada una marca
en la mente del consumidor, mayor sera la intencion de compra. Este autor sefiala que
estd demostrado que el Top of Mind Awareness (TOMA), medido por recuerdo sin
ayuda, se relaciona con la preferencia de compra entre marcas competidoras.

Consecuentemente, para el destino turistico que viene primero a la mente del

"TOMA: Top of Mind Awareness, en inglés en el original, se refiere a las primeras marcas que
vienen a la memoria sin ayuda de recordacién a entrevistados que se les pregunta sobre
marcas de productos o servicios.
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consumidor cuando planea viajar, TOMA representa una fuente definitiva de ventaja
(Pike, 2002). Asi, en el campo del marketing de destinos turisticos, este autor puntualiza
que el objetivo de toda campana promocional es guiar a los consumidores desde la
jerarquia de conciencia, a la actitud favorable, al interés y al intento. En coherencia con
su concepcion de las DMO’s como organizaciones de marketing, este autor ubica como
eje de las actividades de las DMO’s a las funciones destinadas a alcanzar la notoriedad
de marca entre los destinos turisticos competidores y a influir en los procesos de

decisiones de los viajeros.

Woodside y Sherrell (1977), dividen al conjunto evocado en tres: el inerte,
subconjunto del cual se carece de informacion para emitir un juicio o, si hay
informacion, su inclusion no aporta ninguna ventaja; enseguida, se ubica el conjunto
inepto, mismo que se descarta de antemano por diversas razones y, finalmente, se
presenta el conjunto evocado, el cual incluye a aquellos destinos de los que existen

ciertas probabilidades de que el viajero los visite en un periodo determinado.

Gartner y Konecnik (2011) y Pike et al (2010) coinciden en mencionar que la
creacion y proyeccion de imagenes es una tarea esencial para la promocion de los
destinos turisticos, por lo que se emplean de manera profusa para que los turistas
potenciales tomen consciencia de su existencia y de los atributos que los diferencian de
destinos competidores. Los encargados del marketing del destino emplean las imagenes
para crear consciencia y reducir el riesgo que el consumidor asocia con la visita a los

lugares sobre los que saben muy poco.

Baloglu (2001) menciona un conjunto de investigaciones que muestran la
existencia de una relacion positiva entre consciencia e imagen de marca: la mayor
consciencia o notoriedad de marca de un destino turistico mejorara la imagen de una
marca. Sin embargo, al combinar las dimensiones de imagen y consciencia de destino,
Milman y Pizam (1995) encontraron que la consciencia es el paso primero y necesario

que lleva a la visita al destino turistico, pero no es suficiente.

De lo anteriormente mencionado, se puede proponer la siguiente hipotesis

particular:
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H3: La imagen de destino turistico influye directa y positivamente en la

conciencia de marca de un destino turistico.

Mediante la figura nimero 3.2.3.1.1.1 se representa graficamente la

influencia de la imagen del destino turistico en la conciencia de marca.

Figura 3.2.3.1.1.1: Influencia de la imagen del destino turistico

en la conciencia de marca.

DESTINO
TURISTICO

CONCIENCIA
DE MARCA

FUENTE: Elaboracién propia

3.2.3.1.2. Influencia de la imagen de destino turistico en las asociaciones de marca

Aaker (1991) define como asociaciones de marca a cualquier cosa vinculada a
una marca en la memoria, como se propone en el modelo de red y asociaciones en la
memoria propuesto por Anderson (1983), en el que la memoria consiste en nodos y
enlaces y en el cual la imagen de marca viene a ser el conjunto tnico de asociaciones de

marca que s¢ desea crear o mantener.

Por su parte, Keller (1993) define a las asociaciones de marca como nodos de
informaciéon enlazados con el nodo de la marca en la memoria, conteniendo el
significado de la marca para los consumidores. Como se verd mas adelante, un nodo

contiene informacion sobre un concepto y forma parte de una red de enlaces con otros
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nodos; cuando el concepto de un nodo dado es recordado, la fortaleza de la asociacion
determina cudles otros nodos seran activados en la memoria. La marca de un destino

turistico representa un nodo potencial, el cual se enlaza con otros conceptos de nodos.

Pike (2002) destaca que el concepto de imagen de destino turistico se ha
ampliado con la comprension de la forma en que la imagen de marca del destino y sus
asociaciones de marca desempeflan un papel central en su posicionamiento en el
conjunto evocado de los viajeros potenciales, resultando una tarea esencial para las
acciones de promociéon de la DMO incrementar la fortaleza, la singularidad y la
preferencia en las asociaciones de marca que los turistas sostienen sobre el destino

turistico.

En el campo de estudios de la imagen de destinos turisticos, Cai (2002) se
apoya en los planteamientos sobre los componentes cognitivos, afectivos y conativos
integrados en el proceso de formacion de la imagen por Gartner (1993, 1998),
estableciendo un paralelismo con la teoria de Keller (2003) sobre las asociaciones de
marca, vinculando los componentes cognitivos con los atributos, los componentes
afectivos con los beneficios y los componentes conativos con las actitudes,
estableciendo el enlace entre la imagen de un destino turistico y su marca. El

paralelismo entre los modelos de ambos autores se muestra en la tabla niimero

3.2.3.1.2.1.

Tabla 3.2.3.1.2.1: Tipologias paralelas de Gartner y Keller
COMPONENTES DE LA IMAGEN TIPOS DE ASOCIACION
(GARTNER) (KELLER)
Cognitivos: imagenes internamente aceptadas | Atributos: rasgos descriptivos que
de los atributos del destino turistico. caracterizan un producto o servicio.
Afectivos: motivos - lo que se espera obtener | Beneficios: valor personal y significado
del objeto (el destino turistico). asignado a los atributos.
Conativos: acciones y comportamiento Actitudes: evaluaciones generales y bases
posteriores a las evaluaciones afectivas y para acciones y comportamientos.
cognitivas.

FUENTE: Adaptado de Cai (2002)

Para el disefio de la marca de un destino turistico, Cai (2002) sugiere que se debe

construir una imagen eligiendo una mezcla Optima de elementos de marca e
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identificando las asociaciones de marca mas relevantes; mismas que deben ser
consistentes y fortalecidas con acciones de marketing igualmente consistentes y
efectivas; el autor también senala que la gestion de marca del destino turistico debe
tener en consideracion las imagenes organica e inducida propuestas por Gartner (1993,

1998) y por Gunn (2001).

Qu et al (2011) proponen que la imagen de un destino turistico es un mediador
entre las asociaciones de marca y el comportamiento futuro del turista en lo relativo a
sus intenciones de regresar al destino turistico y recomendarlo, agregando que no es
suficiente que un destino turistico se encuentre en el conjunto evocado del visitante
potencial, pues el destino turistico debe poseer cierta diferenciacion y singularidad para
ser elegido. Citando a Cai (2002), Qu et a/ (2011) sefialan que la imagen del destino
turistico pueden considerarse como percepciones de un lugar reflejadas por las
asociaciones que un turista tiene en su memoria, agregando que las asociaciones de

marca de un destino se integran por componentes cognitivos y afectivos.

Baker (2007) considera a las asociaciones de marca como puntos de
comparacion que permiten a un destino turistico diferenciarse entre el conjunto de
destinos a elegir; el autor sefiala que la marca de un destino turistico le permite
diferenciarse de sus competidores en base a su significado especial y al apego generado
entre sus visitantes; generalmente, los destinos turisticos establecen puntos de
comparacion con otros destinos, como buenos hoteles y restaurantes o espacios publicos
atractivos, por ejemplo, por lo que es conveniente conocer aquellas asociaciones de

marca que brindan ventajas y diferenciacion sobre los destinos competidores.

Ryan y Gu (2008) destacan que la imagen de destino turistico es el origen de las
expectativas de los turistas en relacion con su viaje, lo cual definitivamente la convierte
en un determinante de su comportamiento. Estos autores agregan que, desde un enfoque
de la oferta y la demanda, la imagen de destino turistico juega un doble papel: desde el
punto de vista de la oferta, informa a los intermediarios de mercado de servicios
turisticos lo que pueden promover y ofrecer, mientras que, desde el punto de vista de la
demanda, informa a los turistas sobre lo que pueden adquirir, en relacion con sus

necesidades, deseos e intereses.
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En base a la informacion presentada en este apartado, se establece la siguiente

hipotesis:

H4: La imagen de destino turistico influye directa y positivamente en las

asociaciones de marca de un destino turistico.

En la figura nimero 3.2.3.1.2.1 se representa graficamente la influencia de la

imagen del destino turistico en las asociaciones de marca.

Figura 3.2.3.1.2.1: Influencia de la imagen del destino

turistico en las asociaciones de marca.
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FUENTE: Elaboracién propia

3.2.3.1.3. Influencia de la imagen del destino turistico en la calidad

Kotler, Bowen y Makens (1996) establecieron la secuencia imagen > calidad >
satisfaccion > intenciones conductuales. En este modelo, la imagen afectaria la
percepcion de la calidad por los clientes: una imagen mas positiva corresponde con una

mayor calidad percibida, la cual, a su vez, determinard la satisfaccion de los
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consumidores, pues la satisfaccion es el resultado de la evaluacion de la calidad por los
clientes. En este sentido, la imagen afectard la forma como los consumidores percibirdn
la calidad y, consecuentemente, la calidad percibida mejorara si la organizacion tiene

una imagen positiva.

Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) plantean que la imagen turistica ejerce una
influencia positiva en la calidad percibida y en la satisfaccion porque moldea las
expectativas que los individuos se forman antes de la visita; estas variables dependen de
la comparacion de las expectativas con la experiencia. Posteriormente, la evaluacion de
la experiencia de destino influird y modificard su imagen. Estos autores han confirmado

los siguientes planteamientos para el area de marketing de destinos turisticos:

e Mientras mas favorable sea la imagen de un destino turistico, mayor sera la
calidad percibida por el turista.

e Mientras mas favorable sea la imagen de un destino turistico, mayor sera la
satisfaccion del turista.

e La calidad percibida tiene una influencia positiva en la satisfaccion del turista.

e Mientras mayor sea la calidad percibida por el turista, mayores probabilidades

habré de que regrese en el futuro.

Barroso, Martin y Martin (2005) también comprobaron el andlisis de ruta
propuesto por Kotler, Bowen y Makens (1996), confirmando la influencia de la imagen
del destino en las intenciones conductuales futuras de los turistas, las cuales resultaron

mediadas por la calidad en el servicio y la satisfaccion del turista.

Chen y Tsai (2007) encontraron que la calidad del viaje tiene un efecto més bien
indirecto que directo en la satisfaccion general, pues se ve moderada por el valor
percibido, lo cual implica que, a menos que conduzca a un incremento en el valor
percibido, la calidad del viaje no garantiza llevar a la satisfaccion general del cliente,

por lo que sus resultados intenciones conductuales positivas también serdn inciertas.

En este mismo sentido, Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) sefalaron que su
trabajo mide la calidad percibida general, en relacién con la experiencia vacacional

como un todo, destacando que no resulta facil lograr una elevada calidad percibida
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global por la gran cantidad de agentes publicos y privados que intervienen en la
configuracion de la experiencia vacacional. En su estudio, la calidad percibida y la
satisfaccion se refieren a la evaluacion de los turistas de la experiencia vacacional,
basadas en juicios post compra, enfocandose en la evaluacion general mas que en el

analisis de los componentes individuales de los constructos.

En una investigacion realizada por Chen y Chen (2010) utilizando modelos de
ecuaciones estructurales en un destino turistico histérico de Taiwan, encontraron que
existe una relacion directa entre calidad de la experiencia > valor percibido >
satisfaccion > intenciones conductuales, aunque también encontraron que son los
efectos indirectos de la calidad de la experiencia los que impactan en las intenciones

conductuales, con la mediacion del valor percibido y la satisfaccion.

En su investigacion realizada en Eureka Springs, Arkansas, empleando una
metodologia de modelos de ecuaciones estructurales, Chi y Qu (2008) aplicaron la
secuencia imagen > calidad > satisfaccion, concluyendo que los destinos turisticos
deben tener especial cuidado con la imagen que buscan transmitir, al igual que con la
calidad de los servicios y productos que ofrecen, pues éstos impactardn en la
satisfaccion de los consumidores y en sus intenciones conductuales. Estos autores
recomiendan que, para lograr un elevado nivel general de satisfaccion, es esencial que
todas las partes involucradas en la operaciéon de un destino turistico tengan una
coordinacion y cooperacion fluida y estar completamente conscientes de la importancia
critica de proporcionar productos y servicios de calidad a fin de mejorar la

competitividad del destino.

En base a la informacion presentada en este apartado, se propone la siguiente

hipoétesis particular:

H5: La imagen de destino turistico influye directa y positivamente en la calidad

de marca de un destino turistico.

En la figura nimero 3.2.3.1.3.1 se representa graficamente la influencia de la

imagen del destino turistico en las asociaciones de marca.
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Figura 3.2.3.1.3.1: Influencia de la imagen del destino

turistico en la calidad

CALIDAD

IMAGEN DE
DESTINO
TURISTICO

FUENTE: Elaboracién propia

3.2.3.1.4. Influencia de la imagen del destino turistico en la satisfaccion del turista

Las definiciones de la satisfaccion del consumidor con la visita a un destino
turistico formuladas por Chon (1989), Chen y Tsai (2007), Chi y Qu (2008), Simpson y
Siguaw (2008) y Williams y Soutar (2009) hacen énfasis en el cumplimiento de
expectativas y en el cardcter holistico de la experiencia de visita al destino. Chon
(1989:69) se refiere explicitamente al papel de la imagen de destino turistico en la

satisfaccion del visitante:

La satisfaccion del turista se basa en la adecuacion entre sus
expectativas sobre el destino turistico y el resultado evaluativo percibido
en la experiencia de destino turistico, lo cual es simplemente el resultado
de una comparacion entre sus imdagenes previas del destino y lo que el
turista realmente ve, siente y logra en el destino.

Pizam y Milman (1993) también se enfocan en la comprobacion de la teoria de
expectativas - disconfirmacion de Oliver (1980) para explicar el proceso de
satisfaccion/insatisfaccion del turista, intentando determinar la utilidad del modelo para

predecir la satisfaccion de los visitantes con un destino turistico dado, concluyendo que

la habilidad predictiva del modelo resultd ser bastante mas efectiva al subdividir la
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poblacion de turistas en segmentos de mercado en funcion de los motivos del viaje,
demostrando que las expectativas de los turistas tienen un impacto significativo en su
satisfaccion, aunque la importancia relativa de los atributos de productos y servicios

varia para cada segmento de mercado.

Tian-Cole y Crompton (2003) senalan que las percepciones de la calidad del
servicio se derivan de creencias cognitivas sobre los atributos del destino turistico y que
la calidad del servicio es una evaluacion general del destino, mientras que la
satisfaccion general se refiere a la evaluacion general de la experiencia de visita al
destino, con los constructos generales reflejando las percepciones acumulativas de los

visitantes.

Okello y Yerian (2009) estudiaron la satisfaccion de los turistas consumidores de
turismo de naturaleza en el circuito norte de Tanzania desde dos puntos de vista: el
primero, siguiendo el modelo conceptual clasico y, enseguida, complementando este
modelo con la introduccion de variables relativas a componentes afectivos. El primer
modelo mencionado establece que los determinantes directos de la satisfaccion del
turista son la imagen del destino, la asimilacién del efecto de la experiencia y las
conexiones emocionales; siguiendo a Chen y Tsai (2007), clarifican ain mas el modelo,
encontrando que la imagen del destino, la calidad del viaje y su valor percibido influyen

directamente en la satisfaccion del turista.

Resultan frecuentes los trabajos académicos orientados a la desagregacion de los
constructos que componen la secuencia imagen >calidad > valor percibido>
satisfaccion > intenciones conductuales propuesta por Kotler, Bowen y Makens (1996),
en donde la imagen influye en la satisfaccion de los turistas: una imagen mas positiva
corresponde con una mayor calidad percibida, la cual, a su vez, determinard la
satisfaccion de los consumidores, con la intervencion del valor percibido como variable
moderadora. De esta manera, la imagen influye en las expectativas de los turistas y en
los posteriores resultados en su satisfaccion. Los trabajos de Bigné, Sanchez y Sanchez
(2001), Barroso, Martin y Martin (2005), Chen y Tsai (2007), Chi y Qu (2008) y Chen y
Chen (2010) citados en apartados anteriores respaldan la validez de la secuencia

mencionada.
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En base a la informacion presentada en este apartado, se propone la siguiente

hipotesis particular:

H6: La imagen de destino turistico influye directa y positivamente en la

satisfaccion del consumidor con la visita a un destino turistico.

En la figura nimero 3.2.3.1.4.1 se representa graficamente la influencia de la
imagen del destino turistico en la satisfaccion del consumidor con la visita al destino

turistico.

Figura 3.2.3.1.4.1: Influencia de la imagen del destino

turistico en la satisfaccion del consumidor.

IMAGEN DE H6

DESTINO SATISFACCION

) 4

TURISTICO

FUENTE: Elaboracién propia

3.2.3.1.5. Influencia de la imagen del destino turistico en

la lealtad del turista

Continuando con el estudio de la estructura secuencial de andlisis de
comportamiento del consumidor identificada en capitulos anteriores, a saber, la
secuencia general imagen > calidad > satisfaccion > comportamiento posterior a la
compra propuesta por Kotler, Bowen y makens (1996), se analizan un conjunto de
planteamientos de académicos del marketing sobre las relaciones entre la imagen del

destino turistico y la lealtad.

En una investigacion sobre empresas de operacion de paquetes turisticos,
Andreassen y Lindestad (1998) encontraron que la imagen corporativa tiene un
importante efecto tanto en la satisfaccion como en la lealtad del consumidor, con un
impacto mas significativo en la lealtad que en la satisfaccion, sefialando que la imagen

corporativa es la ruta primaria hacia la lealtad del consumidor y también registra un
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fuerte impacto en la satisfaccion del consumidor. Los autores segmentan su trabajo en

consumidores con experiencia baja y alta en el consumo de paquetes turisticos.

En una investigacion mencionada previamente en este trabajo en diversos
apartados, Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) comprueban la secuencia imagen >
calidad > satisfaccion > comportamiento post compra sugerido por la literatura. El
analisis de ruta indica que la imagen del destino tiene un efecto positivo en las variables
conductuales al igual que en la evaluacion de las variables. Una mejora en la imagen
general de un lugar sostenida por un individuo incrementa su intencion de regresar y
recomendarlo en el futuro, asi como su propension a evaluar positivamente la estancia y

a percibir una mayor calidad.

En otro estudio realizado posteriormente por los mismos autores en la misma
region, también citado previamente en esta tesis, Bigné, Sanchez y Sanz (2009)
profundizan en el analisis del impacto de la imagen de un destino turistico en las
intenciones conductuales de los visitantes, para lo cual se apoyan en el analisis de la
imagen del destino basada en los componentes funcional, mixto y psicologico,
propuestos por Echtner and Ritchie (1993). Aplicando un modelo de ecuaciones
estructurales, los autores encontraron que la imagen general es la tnica variable con
influencia significativa en la disposicion del turista para regresar y recomendar el

destino.

En otra investigacion previamente citada en este mismo trabajo, Chi y Qu
(2008), utilizando una metodologia de modelos de ecuaciones estructurales, también
comprueban la secuencia imagen > satisfaccion > lealtad, identificando relaciones
estadisticamente significativas entre imagen del destino y satisfaccion general,
satisfaccion con los atributos y satisfaccion general, imagen del destino y satisfaccion
con los atributos y satisfaccion general y lealtad al destino; los autores concluyen su
articulo sefialando que la lealtad al destino tiene relaciones causales con imagen y
satisfaccion, pues su trabajo aclara que la imagen del destino juega un papel esencial en

el logro de la lealtad de los individuos.

En otro trabajo previamente citado en el apartado sobre imagen de destino

turistico en esta tesis, Barroso, Martin y Martin (2007) investigan el mismo tema que
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analizan Bigné, Sanchez y Sanchez (2001), Bigné, Sanchez y Sanz (2009) y Chi y Qu
(2008), aunque agregando un andlisis de segmentacion en funcién con el constructo
necesidad de variedad. El andlisis estadistico realizado por Barroso, Martin y Martin
(2007) confirma la influencia de la imagen del destino en las intenciones conductuales
futuras de los turistas, misma que aparece mediada por la calidad en el servicio y la
satisfaccion del turista, aunque el estudio de los investigadores mencionados encontrd
que las relaciones entre las variables mencionadas estdn condicionadas por el rasgo

psicolégico conocido como la necesidad de variedad.

En otro trabajo sobre relaciones entre imagen de destino y lealtad previamente
citado en esta tesis, Chen y Tsai (2007) comprueban la secuencia imagen del destino >
calidad del viaje > valor percibido > satisfaccion > intenciones conductuales. El
analisis de relaciones estructurales realizado por los autores indica que la imagen del
destino tiene el efecto mas importante en las intenciones conductuales, especialmente en

la intencion de regresar y en la disposicion para recomendar el destino.

Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009) analizan la influencia ejercida por la imagen
del destino sobre la lealtad de los turistas, incorporando la teoria cognitiva de las
emociones a aquellos modelos que han estudiado la relacion entre imagen, calidad,
valor y satisfaccion, a fin de identificar el efecto de la disconfirmacion de las
expectativas sobre la intencion de comportamiento futuro de los visitantes. Para tal fin,
en el trabajo de los autores mencionados se establece una comparacion entre el
funcionamiento del modelo, segiin se trate de un destino de costa o urbano. Los
hallazgos de su estudio los llevan a afirmar que la imagen del destino afecta a la
satisfaccion y ésta a la lealtad, evidenciando una relacion positiva entre la magnitud de
la disconfirmacién, la emocion y la satisfaccion, observandose una influencia de la

disconfirmacion sobre la lealtad.

Qu, Kim e Im (2011) desarrollaron un estudio tendiente a desarrollar y probar un
modelo tedérico de gestion de marca de destino turistico que integra los conceptos de
marca ¢ imagen de destino, sugiriendo a la imagen unica como nuevo componente de
asociacion de marca del destino turistico. Se propone a la imagen general de un destino
como mediador entre las asociaciones de marca (cognitivas, afectivas y componentes de

la imagen unica) y el comportamiento futuro de los turistas. En lo general, los
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resultados del estudio muestran que la imagen de destino ejerce un rol mediador entre
los tres componentes de la imagen (cognitivo, afectivo y Gnico) y la imagen de marca.
También se encontr6 que la imagen general fue percibida mas positivamente por los

visitantes repetidores que por los de primera visita.

En base a la informacién presentada en el presente apartado, se propone la

siguiente hipotesis:

H7: La imagen de destino turistico influye directa y positivamente en la

lealtad conativa del consumidor a un destino turistico.

En la figura nimero 3.2.3.1.5.1 se representa graficamente la influencia de la

imagen del destino turistico en la lealtad conativa del consumidor al destino turistico.

Figura 3.2.3.1.5.1: Influencia de la imagen del destino

turistico en la lealtad conativa del consumidor

IMAGEN DE
DESTINO
TURISTICO

LEALTAD
CONATIVA

FUENTE: Elaboracién propia

Recapitulando, mediante la figura 3.2.3.1.5.2 se representa graficamente la
influencia que la imagen de destino turistico ejerce sobre la consciencia de marca, las
asociaciones de marca, la calidad de marca, la satisfaccion y la lealtad, visualizandose
con claridad el enlace establecido entre la imagen de destino turistico y las variables

mencionadas mediante las hipotesis H3, H4, H5, H6 y H7.

Los items utilizados en el instrumento de investigacion se propusieron en base a
los trabajos desarrollados por Gallarza, Gil y Calderén (2002), Konecnik y Gartner
(2007), Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010) y Qu, Kim e Im (2011). Para la variable
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imagen de destino turistico se elaboraron un total de 12 items, mismos que se agruparon

en tres grupos: atributos de naturaleza, atributos funcionales y atributos generales.

Figura 3.2.3.1.5.2: Influencia de la imagen de destino turistico en la
conciencia de marca, en las asociaciones de marca, en la calidad, en la satisfaccion

y en la lealtad conativa hacia un destino turistico.
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3.3. El capital de marca de destinos turisticos basado en el consumidor

Se examinan en este apartado un conjunto de trabajos sobre la gestion de marca
de destinos turisticos, entre los que destacan los planteamientos Aaker (1991, 1993,
1998), Keller (2003), Kapferer (1997), Cai (2002), De Chernatony et al (2000), Blain,
Levy y Ritchie (2005), Konecnik y Gartner (2007, 2011), Pike, Bianchi, Kerr y Patti,
(2010), Boo, Busser y Baloglu (2009), Qu, Kim e Im (2011), Tasci, Gartner y Cavusgilc
(2007), Yoo y Donthu (2001), Washburn y Plank (2002) y Kim, Sun Kim (2008). El
desarrollo del apartado concluye con una adaptacion del modelo conceptual conocido
como capital de marca de destino turistico basado en el consumidor a los propositos de
investigacion del presente trabajo, buscando su integracion con el constructo relativo a
la imagen de destino turistico, de la manera en que proponen algunos de los autores

arriba mencionados.

Es necesario mencionar aqui que los constructos valor percibido y lealtad del
consumidor se analizan por separado, en apartados subsiguientes. Por otra parte,
también se considera conveniente destacar que los diversos autores incluyen diferentes
constructos en la aplicacion del modelo conceptual relativo al capital de marca de
destino turistico basado en el consumidor, pues el modelo clasico presenta los cuatro
constructos propuestos originalmente por los creadores del modelo, a saber: conciencia
de marca, asociaciones de marca, calidad de marca o calidad percibida y lealtad, en
tanto que otros autores incluyen el valor percibido, al cual llaman valor de marca y
otros mas, como imagen de marca y personalidad de marca, entre otros. Por la misma
razén, la cantidad de constructos utilizadas por los investigadores varia entre los

diversos trabajos, oscilando generalmente entre tres y seis.

3.3.1. La gestion de marcas

El tema de las marcas aparecid originalmente en la literatura académica de
negocios durante la década de los cincuentas del siglo pasado, aunque su estudio
intensivo inicid en los 90’s. Sheth y Parvatiyar (1995) y Cayla y Arnould (2008)
presentan evidencias del uso de marcas en épocas y lugares tan remotos como la
Mesopotamia del siglo V, A. C., la China del siglo X, la Grecia de la época clésica y

hasta en paises del bloque socialista. En sus origenes, las marcas asumian la forma de
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sellos que garantizaban el reconocimiento oficial, el control de calidad y la
estandarizacion, de la misma manera que también existieron marcas de importancia

reconocida.

Gardner y Levy (1955) descubrieron que la publicidad fallaba en la
diferenciacion de productos competitivos, ante lo cual propusieron considerar a la marca
representando una personalidad, afirmando que el nombre de una marca es mas que la
etiqueta de un producto. La marca, sefialaban estos autores, es un simbolo complejo que
representa una variedad de ideas y atributos, comunicando muchas cosas a los
consumidores, no so6lo por la forma como suena pero, mas importante, a través del
cuerpo de asociaciones que se ha construido y adquirido como objeto publico durante
un periodo determinado. Asi, para Gardner y Levy (1955), el resultado neto de la marca
es la diferenciacion, una imagen publica, un caracter o personalidad, que puede ser mas

importante para el status general y las ventas que los datos técnicos del producto.

El interés por la gestion de las marcas en épocas recientes corresponde con el
explosivo crecimiento econdémico, demografico y tecnoldgico registrado en el planeta
durante el ultimo medio siglo. La poblacion, los medios de comunicacion y las
empresas productoras y distribuidoras de bienes y servicios crecieron
exponencialmente, habiéndose establecido un mercado global. Keller (2000, 2003) y
Nilson (1999) enumeran un conjunto de causas que han impulsado el desarrollo de la
gestion de las marcas en el pasado reciente, entre los que se encuentran la impresionante
cantidad de mensajes comerciales, la proliferacion de marcas, la falta de diferenciacion
entre los productos, la creciente importancia de los aspectos intangibles de los productos
y la necesidad de los consumidores de simplificar su toma de decisiones frente a la gran

cantidad de opciones disponibles.

Nilson (1999) incluye entre las caracteristicas deseables en una marca a la
comunicacion de valores distintivos, la diferenciacion, la capacidad de atraccion y una
clara identidad. En este mismo tenor, Ries y Ries (2000) afirman que una buena marca
se basa en la singularidad, llevando a creer al consumidor que no existe en el mercado
ningun otro producto como el propio; estos autores consideran que el futuro de los
negocios sera la batalla de las marcas, asumiendo que la gestion de marcas se encuentra

en el corazon de la estrategia de marketing, ubicando a la mejora del valor de la marca
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como propdsito de toda la actividad mercadotécnica. En este contexto, el nuevo rol de
los vendedores es mejorar el valor de sus marcas, tanto para el consumidor como para
los mayoristas. Pitt et al (2007) sefalan que la gestion de marcas es el proceso orientado

a crear una imagen de marca que atrape los corazones y las mentes de los consumidores.

La Asociacion Americana de Marketing (2011) define a la marca como ‘un
nombre, término, signo, simbolo, diserio o la combinacion de esos elementos que
intenta identificar los bienes o servicios de un vendedor, diferenciandolos de la
competencia para influir en el comportamiento del consumidor.” Hankinson y Cowking
(1993) definen a la marca como un constructo multidimensional, con valores
funcionales y simbolicos, clasificando las definiciones de marca en seis categorias:

imagen visual, percepcion, posicionamiento, valor agregado, imagen y personalidad.

Después de revisar las definiciones de marcas propuestas por la Asociacion
Americana de Marketing (2011), Kapferer (1997), Ries y Ries (2000), Knox y
Bickerton (2003), Randall (2000), Nilson (1999), De Chernatony, (2001), Kotler y
Gertner (2002), Wong y Merrilees (2007), Kay (2006) y Cayla y Arnould (2008), se
puede afirmar que una marca es un nombre o simbolo con caracteristicas holisticas, que
puede aplicarse a una gran diversidad de objetos de estudio, como productos, servicios,
personas, empresas, instituciones y lugares, generando identidad y diferenciacion,
resultando diferente del objeto al que se aplique, con la capacidad de evocar imagenes,
asociaciones y representaciones referentes al consumo, que potencian sus atributos en
relacion directa a su funcionalidad, su valor agregado o su valor percibido. Asi, la marca
es un nombre o simbolo que puede aplicarse a productos, organizaciones, personas y
lugares, a los que representa, brindando identidad y diferenciacion, evocando imagenes

y emociones.

Cai (2002) estudia la gestion de marcas de destinos turisticos basandose en los
trabajos de Gartner (1993, 1998), Keller (2000) y Anderson (1983); de éste ultimo
retoma la teoria de la extension de la accion, la cual concibe a la estructura cognitiva de
la memoria como una red simple en la cual sus elementos o unidades son nodos y las
conexiones entre ellos enlaces; en los nodos puede haber informacion visual, verbal o
abstracta, mientras que los enlaces representan la fortaleza de las asociaciones entre los

nodos; la memoria se activa mediante estimulos internos o externos.
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Aplicada a la gestion de marcas, la teoria de la extension de la accion explica
como la construccién de una imagen de marca equivale a identificar las asociaciones
mas relevantes en la mente de los consumidores y fortalecer sus enlaces con la marca.
Keller (2000) aplica este concepto y conceptualiza a la marca como un nodo en la
memoria, representada como un nombre o simbolo, al tiempo que sus asociaciones son
definidas como enlaces con otros nodos. Asi entonces, construir una imagen de marca
equivale a identificar las asociaciones mas relevantes y fortalecer sus enlaces con la
marca. Mediante la figura 12 se intenta ilustrar graficamente la teoria de la extension de

la accion.

Figura 3.3.1.1: La teoria de la extension de la accion aplicada
a la gestion de marcas

NODOS: contenidos ENLACES:
de informacidonen la vinculos mentales
mente de los sujetos entre los nodos

IMAGEN DE MARCA:
nodo en la memoria
integrando sus asociaciones
mas relevantes en la mente de
los consumidores

FUENTE: Adaptado de Anderson (1983), Gartner (1993, 1998), Keller (2000) y Cai (2002).
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Académicos y consultores han desarrollado diversos procedimientos para medir
el valor monetario de las marcas. Krasnikov, Mishra y Orozco(2009); Kohli y Thakor
(1997) e Interbrand enfatizan el valor financiero de las marcas, su valor en libros y su
impacto positivo en los activos y flujos de efectivo de las empresas, mientras que Aaker
(1998) y De Chernatony, Harris, Keynes y Riley (2000) resaltan que, ademas de la
evaluacion financiera, el valor de la marca es una medida de su efectividad, sefialando
que el valor de la marca basado en el consumidor es el mdas critico para las
organizaciones, pues la evaluacion financiera resulta irrelevante si no se establece
previamente el valor de marca basado en el consumidor. En coherencia con lo anterior,
Bullmore (1999) destaca el aspecto subjetivo de las marcas, afirmando que la habilidad
de la gestion de una marca consiste en proporcionar a cada consumidor la materia prima
con la cual construira la marca como la empresa preferiria, agregando que una marca no
es un hecho objetivo, sino que se construye por innumerables evaluaciones individuales

subjetivas.

Aaker (1998) define al capital de marca como “un conjunto de activos y pasivos
vinculados a una marca, su nombre o simbolo que agrega o sustrae el valor que
proporciona el producto o servicio a una empresa y/o a los clientes de la empresa.”
(Aaker, 1998: 173). Este autor es el creador del concepto capital de marca basado en el
consumidor o CBBE', por sus siglas en inglés, caracterizado por establecer el valor de
la marca en las percepciones de los consumidores mas que en el valor en libros de las
marcas; el CBBE de Aaker (1998) se refiere més a las intenciones conductuales de los
consumidores que al valor financiero de una marca. La figura 3.3.1.2 ilustra
graficamente el modelo de valuacion de marca elaborado por este autor, quien afirma
que los activos o pasivos de una marca pueden clasificarse en cinco categorias: (1)
Lealtad a la marca, (2) Consciencia del nombre, (3) Calidad percibida, (4) Asociaciones

de marca agregadas a la calidad percibida, (5) Otros activos propiedad de la marca,

como patentes, marcas registradas, relaciones de canal, etc.

' CBBE: siglas para Consumer Based Brand Equity, en inglés en el original.
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Figura 3.3.1.2: Modelo de capital de marca de Aaker
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VALORAL VALORALA
CONSUMIDOR EMPRESA

FUENTE: Adaptado de Aaker (1998)

Investigaciones académicas recientes demuestran que es posible medir el
impacto de las marcas en las intenciones conductuales de los consumidores. Utilizando
modelos de ecuaciones estructurales, Da Silva y Syed (2006), Souiden, Kassim y Hong
(2006) y Anisimova (2007) demostraron que las marcas comerciales influyen
directamente en las actitudes y en la lealtad de los consumidores a las empresas. Asi, en
la literatura académica del marketing contemporaneo, las marcas constituyen la piedra
angular en la que se concentran los resultados de las acciones de una empresa; viendo
mas alla del logotipo y el lema, en la marca se concentran el prestigio, la imagen y la
percepcion que los consumidores tienen de un objeto, una organizacion, un producto o

servicio, una persona o un lugar.
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3.3.2. Gestion de marcas de destinos turisticos

Acertadamente, Pike (2004) sefiala que, en los destinos turisticos, que es el caso
del objeto de estudio que nos ocupa, resulta practicamente imposible asignar un valor
financiero a una marca, pues, entre otros impedimentos, no existen estados financieros
en donde asentar su valor, lo cual deja como tnica opcion metodologica el empleo del

modelo de capital de marca de destinos turisticos basado en el consumidor.

Pike et al (2010) consideran que el proposito de una marca de destino turistico
es resaltarlo a través del ruido de destinos rivales y sustitutos en el mercado,
posicionandolo en el conjunto evocado de decisiones del consumidor, pues si bien es
cierto que existen numerosos destinos a elegir para cada situacion de viaje, se ha
demostrado que s6lo se contempla un rango de 2 a 6 marcas en el proceso de toma de

decisiones.

La gestion de marcas de destinos turisticos se ubica en el campo de estudios del
marketing de lugares, la cual puede aplicarse a paises, regiones, ciudades y destinos
turisticos. Ademdas de la atraccion de visitantes e inversiones, los lugares pueden
intentar atraer la atencién y gente por distintos fines. Kotler, Haider y Rein (1993)
identifican cuatro mercados meta primarios para el marketing de lugares: visitantes,

residentes y trabajadores, negocios e industria y mercados de exportacion.

Habiéndose creado un marketing de lugares, también ha surgido la gestion de
marcas de lugares. Asi, se ha creado una revista académica titulada Journal of Place
Branding and Public Diplomacy, la cual publicé su primer ejemplar en el afio 2004,
presentandose como la primera y Unica revista que se concentra en aplicar estrategias de
marca y otras practicas de marketing al desarrollo econdmico, politico social y cultural
de ciudades, regiones y paises. En su editorial inaugural, la revista Branding places
justifica su creacion con diversas argumentos, entre los que menciona la proliferacion
de trabajos académicos en la materia y la rdpida evolucion de la gestion de marcas,

derivada de la capacidad de las marcas para construir y capturar valor (Anholt, 2004:2).

Investigaciones realizadas entre los encargados de marketing de destinos

turisticos por Blain, Levy y Ritchie (2005), Park y Petrick (2006), Tasci y Kozak
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(2006), Lee, Caib y O’Leary (2006) y Hankinson (2009) demuestran que existe
confusion y falta de claridad generalizada sobre la gestion de marcas de destinos
turisticos en las DMO’s de todo el mundo. Entre otras cosas, los autores mencionados
encontraron que los entrevistados consideran que la gestion de marcas de destinos
turisticos es lo mismo que la gestion de marcas corporativas e, igualmente, que la
gestion de marca de destino turistico se equipara con el proceso de construccion de la

imagen del destino.

Blain, Levy y Ritchie (2005:337) definen a la gestion de marcas de destinos

turisticos de la siguiente manera:

Un conjunto de actividades de marketing que (1) apoya la creacion de un
nombre, simbolo, logotipo, palabra-marca u otro grdfico, que identifique
vy diferencie inmediatamente a wun destino turistico; que (2)
consistentemente transmita la expectativa de una experiencia de viaje
memorable asociada de manera singular con el destino; que (3) sirva
para consolidar y reforzar la conexion emocional entre el visitante y el
destino y que (4) reduzca los costos de busqueda y el riesgo percibido del
consumidor. Colectivamente, estas acciones sirven para crear una
imagen del destino que influye positivamente en la eleccion del destino
por el consumidor.

Analizando las definiciones de gestion de marca de destinos turisticos
formuladas por Cai (2002), Gnoth (2002), Crocket y Wood (2004), Blain, Levy y
Ritchie (2005), Ritchie y Crouch (2005), la Organizacién Mundial del Turismo y la
Comision Europea de Viajes (2009), Balakrishnan (2009) y Qu, Kim e Im (2011), se
identifican componentes comunes relativos a la imagen del destino, a la identidad, la
diferenciacion, a simbolos, logotipos, asociaciones mentales, percepciones y
experiencias de viaje, ademas de su derivacion de la gestion de marcas corporativa y

una decisiva vinculacion con la imagen del destino.

Keller (2000), Pike (2005) y Hankinson (2009) coinciden en sefalar que la
gestion de marca de destinos turisticos es mas compleja y desafiante que la de otros
bienes y servicios, pues son bastante mas multidimensionales y, como se ha comentado,
en la operacion de destinos turisticos intervienen una gran cantidad de organizaciones

independientes y cada grupo de agentes de riesgo tiene su clientela y sus intereses
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particulares, que generalmente no coinciden, lo cual no ocurre en la gestion de marcas
corporativa, donde la empresa dicta las politicas y el personal la aplica. Para complicar
aln mas las cosas, los encargados de la toma de decisiones sobre el marketing del
destino frecuentemente son politicos, funcionarios o empresarios, con poco interés o
conocimiento de gestion de marcas. Finalmente, el financiamiento suele ser un
problema constante para las DMQ’s, tanto en escala como en consistencia. Asi, lo
especifico de la gestion de marca de destinos turisticos obedece a la intervencion de una
gran cantidad de actores publicos y privados en la operacion de los servicios turisticos, a
la intervencion de factores politicos, a la gestion de consensos entre los diversos grupos
de agentes de riesgo y la comunidad, a la falta de control y la heterogeneidad en la
calidad de los servicios prestados, a la escasez de financiamiento y a la articulacién de

un conjunto de marcas de diversas categorias.

Konecnik y Gartner (2007), Boo, Busser y Baloglu (2009) y Pike, Bianchi, Kerr
y Patti (2010) formulan modelos de capital de marca de destinos turisticos basados en el
consumidor?, apoyandose en los planteamientos de Aaker (1991, 1996), con algunas
diferencias entre ellos: Pike ef al(2010) recrean el modelo general de Aaker (1991) y
retoman los planteamientos de Keller (1993, 2003), mientras que Konecnik y Gartner
(2007) se concentran en el estudio del papel de la imagen turistica en la determinacion
del capital de marca del destino, apoyandose en los trabajos de Cai (2002), Morgan y
Pritchard y Pride (2004), Baloglu y McCleary (1999), Echtner y Ritchie (1993),
Gallarza, Gil y Calderon (2002) y Gartner (1993); Boo et al (2007) se apoyan

principalmente en los trabajos de Lassar et al (1995) y en Sweeney y Soutar (2001).

Como puede verse en la tabla 3.3.2.1, en sus investigaciones sobre capital de
marca de los destinos turisticos, Konecnik y Gartner (2007), Boo et al (2009) y Pike et
al (2010) comparten cuatro dimensiones en sus respectivos modelos: la medicion de la
consciencia/notoriedad de marca, la identidad/imagen de marca, la lealtad a la marca y
la calidad/experiencia de marca; a estas dimensiones comunes, Boo et a/ (2009) agregan
la medicion del valor percibido/de marca y, por su parte, Konecnik y Gartner (2007)

agregan la influencia de la imagen de destino turistico. Pike et al/ (2010) consideran que

% Pike et al (2010) utilizan las siglas en inglés CBBE, para customer based brand equity,
mientras que Konecnik y Gartner (2007) emplean las siglas en inglés CBBETD, por customer
based brand equity of tourist destination.
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la consciencia de marca es la dimension mas importante en su modelo; Konecnik y
Gartner (2007) privilegian el papel de la imagen de destino turistico, en tanto que Boo
et al (2009), siguiendo a Aaker (1991) y a Lassar et al (1995), dan preminencia a la

lealtad de marca.

Tabla 3.3.2.1: Dimensiones incluidas en la medicion del capital de marca de
destinos turisticos basado en el consumidor por diversos académicos

DIMENSIONES DEL | Tk B, | Koneniky [ Boo Buer
CAPITAL DE MARCA (2010) 2007) (2009)
Consciencia / notoriedad de marca v v v
Imagen de marca v v v
Lealtad a la marca v v v
Calidad/experiencia de marca v v v
Valor percibido/de marca x x v
Imagen de destino turistico x v x

FUENTE: Elaboracion propia

3.3.3. Dimensiones del capital de marca de destinos turisticos basado en el

consumidor

Asi, entonces, tenemos que Konecnik y Gartner (2007); Pike, Bianchi, Kerr y
Patti (2010) y Boo, Busser y Baloglu (2009) incluyen entre las dimensiones que
integran el capital de marca de los destinos turisticos a la consciencia de marca, la
imagen de marca, la calidad de marca, el valor de marca y la lealtad a la marca, aunque
con algunas diferencias entre las definiciones de los términos. Para fines de exposicion,

en el presente documento se presenta por separado el apartado relativo a la lealtad.

Es oportuno mencionar aqui que, en el presente trabajo, no se emplea el término
imagen de marca en el sentido en que los proponen los tres autores mencionados, sino
que se ha utilizado el constructo asociaciones de marca, més alineado con los
planteamientos propuestos por Cai (2002), Qu ef al (2011), Yoo y Donthu (2001),
Washburn y Plank (2002) y Kim, Sun Kim (2008).

Como se coment6 anteriormente, diversos autores incluyen diferentes cantidades
de constructos en el modelo de capital de marca basado en el consumidor: algunos

incluyen a la imagen del destino turistico, otros incluyen al wvalor percibido,
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denominandolo valor de marca, otros remplazan la variable asociaciones de marca con
la variable imagen de marca, considerandola también como personalidad de marca,
argumentando que los consumidores tienden a identificarse con marcas que reflejan su
autoimagen y sus valores personales y de grupo social; asi, los diversos modelos de
capital de marca basado en el consumidor puede incluir entre tres y seis; algunos autores
sostienen que tres constructos son suficientes, en tanto que otros mas afirman que es

irrelevante si el modelo presenta tres o cuatro constructos.

Figura 3.3.3.1: Modelo de capital de marca de destino turistico basado en el
consumidor propuesto por Konecnik y Gartner (2007)

Cognitivo
Imagen
Imagen Afectivo
del
Destino
Calidad (\
Capital
Conativo > de
Marca

FUENTE: Adaptado de Konecnik y Gartner (2007)

Mediante una investigacion realizada en Eslovenia en el afio 2003, encuestando
a visitantes croatas y alemanes, Konecnik y Gartner (2007) exploran cuatro dimensiones
del capital de marca de un destino turistico basado en el consumidor: consciencia de
marca, imagen, calidad y lealtad. El modelo de estos autores enfatiza la influencia de la
imagen del destino turistico en las dimensiones de su modelo de capital de marca del
destino turistico, compuesto por consciencia de marca, imagen de marca, calidad de
marca y lealtad a la marca, a las que analizan en sus componentes cognitivo, afectivo y

conativo, para determinar su influencia en el capital de marca. Sus resultados arrojaron
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que, para los croatas, la imagen del destino resulto ser lo mas importante, seguida por la
calidad, la lealtad y, al final, la consciencia de marca. Para los alemanes, la calidad
resulté ser la dimension mas importante, seguida por la imagen, la lealtad y la
consciencia del destino, en ese orden. La figura 3.3.3.1 ilustra el modelo elaborado por

los autores.

Konecnik y Gartner (2007) consideran que la principal contribucion de su
trabajo es la verificacion empirica del CBBETD, pues su modelo de ecuaciones
estructurales demuestra que las relaciones entre las cuatro dimensiones seleccionadas
existen, son importantes y pueden expresarse mediante el modelo de CBBETD. El
estudio demuestra que la imagen es un factor central en el concepto de capital de marca

de destino turistico basado en el consumidor, aunque no el tnico.

Boo, Busser y Baloglu(2009) proponen un modelo de capital de marca de
destino turistico basado en el consumidor compuesto por las dimensiones de
consciencia de marca de destino, valor de marca de destino, lealtad a la marca de
destino y experiencia de marca de destino, el cual, a su vez, descomponen en las sub
dimensiones de imagen de marca de destino y calidad de marca de destino, estructurado

en la forma como se muestra en la figura numero 3.3.3.2.

Boo et al (2009) realizaron su investigacion encuestando a visitantes a Las
Vegas, Nevada y a Atlantic City, Nueva Jersey, con el proposito de aplicar el concepto
de capital de marca de destinos turisticos, comprobar empiricamente las dimensiones
del constructo e identificar las relaciones entre sus dimensiones. Inicialmente, estos
autores propusieron un modelo compuesto por cinco dimensiones: consciencia de marca
del destino, imagen de marca del destino, calidad de marca del destino, valor de marca
del destino y lealtad de marca del destino. Sin embargo, en un primer momento, los
indicadores de validez y confiabilidad sobre las relaciones entre las dimensiones
seleccionadas de su modelo no presentaba el ajuste apropiado, por lo que introdujeron
modificaciones que condujeron a un nuevo modelo con un mejor ajuste. En el nuevo
modelo, las dimensiones relativas a la imagen de marca y la calidad de marca del
destino se agregan como subdimensiones para integrar la dimension experiencia de

marca del destino turistico, que no se incluia en el modelo original.
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Figura 3.3.3.2: Modelo de capital de marca de destino turistico basado en el
consumidor propuesto por Boo, Busser y Baloglu (2009)
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FUENTE: Adaptado de Boo et al (2009)

Boo et al (2009) mencionan que Konecnik y Gartner (2007) ya habian
identificado confusion entre las dimensiones de calidad e imagen del destino turistico,
existiendo trabajos académicos previos que brindan preminencia a la experiencia de
marca en el capital de marca. Asi, los resultados del trabajo de Boo et al (2009)
demuestran que la experiencia de marca de destino turistico puede considerarse una
nueva herramienta conceptual para la medicion del capital de marca de destinos
turisticos, en un contexto diferente a la medicion del capital de marca de productos que

se venden al detalle.
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Como se advierte en el diagrama ntiimero 3.3.3.3, el modelo de capital de marca
basado en el consumidor para destinos turisticos propuesto por Pike, Bianchi, Kerr y
Patti (2010) presenta cuatro dimensiones: notoriedad de marca, imagen de marca,
calidad de marca y lealtad de marca. En este modelo, los autores se refieren a la
consciencia de marca como notoriedad de marca, ubicandola en la base de la jerarquia,
representando la fortaleza de la presencia del destino en la mente del mercado meta
cuando se considera un contexto de viaje; la imagen de marca se refiere a las
percepciones del destino turistico en relacion con la autoimagen de los visitantes; la
calidad de marca se refiere a las percepciones de la calidad de la infraestructura, los
servicios de hospitalidad y comodidades ofrecidos en el destino turistico y, finalmente,
definen a la lealtad de marca como el nivel de compromiso con el destino, en términos

de visita, intencidn de visita y referencias de boca-oido a otros.

Figura 3.3.3.3: Modelo de capital de marca basado en el consumidor para
un destino turistico formulado por Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010)
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FUENTE: Adaptado de Pike et al (2010)

Para Pike et a/ (2010), la identidad de marca es la imagen que el destino turistico
quisiera tener en el mercado, mientras que la imagen de marca es la imagen real que los
consumidores tienen del destino en funcién de su auto imagen aspiracional. En este
contexto, la fachada visible de la marca de un destino es el nombre del lugar, el lema y

la imagineria de apoyo; su propdsito es destacar entre el conjunto de lugares rivales para
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posicionarse en los conjuntos de decisiones de los clientes; si bien existe una cantidad
infinita de destinos turisticos para elegir, un consumidor s6lo analiza de dos a seis
marcas para tomar una decision de compra. Los autores proponen al capital de marca de
destinos turisticos basado en el consumidor como un mecanismo de medicion de la

congruencia entre la identidad de marca y la imagen de marca.

Pike et al (2010) proponen relaciones asociativas entre las cuatro dimensiones
analizadas. Para los fines de su articulo, la notoriedad de marca se mide por el recuerdo,
mas alla del conocimiento del destino, pues debe estar presente en el conjunto de toma
de decisiones; la imagen de marca se definid6 como cualquier cosa asociada en la
memoria a una marca. La lealtad a la marca se refiere a actitudes, para una compra, y a
intenciones conductuales, para recompra o referencias a terceros. La calidad percibida
se definié como la percepcion de superioridad de un producto o servicio en relacion con

otras alternativas y con su proposito intentado.

Para probar su modelo, los autores obtuvieron 845 cuestionarios de ciudadanos
chilenos con experiencia en viajes internacionales, en relacion con la marca Australia
como destino turistico internacional. Los resultados permitieron a los autores comprobar
su modelo, verificando que Australia es un destino muy conocido entre los encuestados,
aunque no atractivo, ni prioritario: s6lo un 2.8 % lo mencion6 entre sus preferencias.
También encontraron fuertes asociaciones entre notoriedad de marca e imagen de marca
y, por otra parte, entre notoriedad de marca y percepciones de calidad; los mejores
resultados fueron para calidad, aunque su relacion con la lealtad a la marca resulté muy

débil.
3.3.3.1. Influencia de la conciencia de marca en la lealtad

En el apartado donde se examina la influencia de la imagen de destino turistico
sobre la conciencia de marca se comentd con cierta amplitud la importancia de este
constructo. Se analizaron los planteamientos de autores como Pike (2004), Ritchie y
Crouch (2005), Goodall (1993), Woodside y Lysonski (1989), Howard y Sheth (1969),
Woodside y Sherrell (1977), Milman y Pizam (1995) y Baloglu (2001) sobre temas
como el Top of Mind Awareness o TOMA, el contexto del viaje, el conjunto evocado y

sus subconjuntos.
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De la misma manera, se comentaron los planteamientos de Gartner y Konecnik
(2011) en el sentido de que la consciencia de marca es una dimension esencial del
capital de marca y el primer paso en la construccion e incremento del valor de marca,
considerando que un lugar debe ser conocido para el consumidor para que pueda
considerarlo un destino de viaje potencial, asi como las evidencias presentadas por
Baloglu (2001) sobre la relacion positiva existente entre consciencia € imagen de marca:
la mayor consciencia o notoriedad de marca de un destino turistico mejoraré la imagen

de una marca.

Keller (1993) afirma que elevados niveles de conciencia de marca aunados a una
imagen positiva incrementaran la probabilidad de elecciéon de marca, generando una
mayor lealtad en el cliente y disminuyendo la vulnerabilidad a acciones de la
competencia. Por su parte, Aaker (1991:61) identifica tres variables clave del capital de
marca que resultan determinantes para la lealtad a la marca: conciencia de marca,
asociaciones de marca y calidad percibida, definiendo a la conciencia de marca como la
‘habilidad de un comprador para reconocer o recordar que la marca pertenece a una
cierta categoria de productos.’ La conciencia de marca representa la fortaleza de la

presencia de una marca en la mente del consumidor.

Konecnik y Gartner (2007) vinculan directamente la consciencia de marca con la
imagen de destino turistico, sefialando que la consciencia de marca se ha estudiado en el
campo de estudios del comportamiento del consumidor, basicamente en relacion con el
proceso de toma de decisiones, destacando que la consciencia constituye un paso basico
necesario, pero no suficiente para probar un producto o servicio, concluyendo que la
consciencia de marca implica que la imagen del destino turistico esta presente en la
mente de visitantes potenciales y puede presentar diferentes niveles de reconocimiento:
top of mind, recuerdo sin ayuda y reconocimiento de marca. Para que un destino
turistico tenga éxito, primero debe lograr la consciencia en la mente del turista y,

enseguida, presentar una imagen positiva.

Citando a Aaker, (1996), Boo, Busser y Baloglu (2009) sefialan que la
consciencia de marca es uno de los principales atributos de una marca, indicando la
fortaleza de presencia de la marca en la mente del segmento meta en diversos niveles,

entre los que ubican al fop of mind como el mas importante. Estos autores afirman que
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la consciencia de marca es un antecedente del valor de marca y del desempefio de la

calidad de la experiencia de visita.

Boo et al (2009) agregan que la conciencia de marca es considerada un
componente principal en los efectos de marca en la industria de la hospitalidad y el
turismo, influyendo en las decisiones de compra de los consumidores y ejerciendo un
importante impacto en el desempefio de las empresas de hospedaje. En un trabajo
desarrollado sobre este mismo campo de actividad, Oh (2000) encontr6 que la
conciencia de marca, asociada a estrategias de fijacion de precio adecuadas, puede
generar elevadas percepciones de valor entre los consumidores que repercutirdn en

retencion de mercado.

Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010) se refieren a la consciencia de marca como
notoriedad de marca, entendida como consciencia de marca a un nivel superior, pues
consideran que la consciencia de marca simple no resulta suficiente en el marketing de
un destino turistico, pues su marca debe ubicarse en el conjunto evocado de decisiones y
en el top of mind de los turistas potenciales. Estos autores afirman que la notoriedad de
marca es la dimension fundamental en el capital de marca de destino turistico basado en
el consumidor, pues influye directamente en la imagen de marca y en la calidad

percibida y, con la intermediacion de éstas dimensiones, impacta en la lealtad al destino.

En su estudio sobre empresas de hospedaje de precio medio, Kim, Sun y Kim
(2008) encontraron que la conciencia y las asociaciones de marca incrementan las
intenciones de regresar de los consumidores; en su estudio, la conciencia de marca
registro una influencia superior que la lealtad a la marca en las intenciones de regresar,
por lo que se considera que si la lealtad de los consumidores se desvanece, la conciencia
y las asociaciones de marca resultaran cada vez mas importante en la generacion de

clientes repetidores.

Se considera apropiado mencionar aqui los planteamientos de Yoo y Donthu
(2001), Washburn y Plank (2002) y Kim, Sun y Kim (2008), los cuales no se ubican en
el campo de estudios del capital de marca de destinos turisticos, pero se ha decidido
aplicarlos para sustituir el constructo imagen de marca aplicado por Konecnik y Gartner

(2006), Pike et al (2010) y Boo et al (2009), por el constructo asociaciones de marca.
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Como se vera en el siguiente apartado, el primer grupo de investigadores plantean que
los constructos conciencia de marca y asociaciones de marca pueden funcionar unidos

o por separado en el estudio del capital de marca basado en el consumidor.

Si bien es cierto que los autores consultados (Keller (1993), Aaker (1996), Yoo y
Donthu (2001), Washburn y Plank (2002), Konecnik y Gartner (2007), Kim, Sun Kim
(2008), Pike et al (2010) y Boo et a/ (2009)) y mencionan s6lo a la lealtad en general,
sin especificar la influencia de la conciencia de marca en las dos modalidades de lealtad
que se examinan en este estudio, se propone su influencia en ambas atendiendo a los
planteamientos de autores como Oliver (1990), Back y Parks (2003) y Forgas et al
(2010) en cuanto afirman que la lealtad afectiva antecede a la lealtad conativa. Por lo
anterior, se proponen las siguientes hipdtesis en relacion con la influencia de la

consciencia de marca en la lealtad afectiva y en la lealtad conativa:

H 8: La conciencia de marca influye directa y positivamente en la lealtad

afectiva de los visitantes hacia el destino turistico.

H 9: La conciencia de marca influye directa y positivamente en la lealtad

conativa de los visitantes hacia el destino turistico.

La relacion entre los constructos mencionados se ilustra graficamente mediante

la figura nimero 3.3.3.1.1.
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Figura 3.3.3.1.1: Influencia de la conciencia de marca en la lealtad de los

visitantes al destino turistico.

LEALTAD
CONATIVA

LEALTAD
AFECTIVA

CONCIENCIA
DE MARCA

FUENTE: Elaboracién propia

3.3.3.2. Influencia de las asociaciones de marca en la
lealtad de los visitantes al destino turistico

Existen diversas aproximaciones al estudio de las asociaciones de marca; si bien
todos los estudios de esta variable se basan en los trabajos iniciales de Aaker (1991) y
Keller (1993), quienes definen a las asociaciones de marca como ‘cualquier cosa ligada
en la memoria a una marca’, al tiempo que definen a la imagen de marca como ‘un
conjunto de asociaciones significativas de marca’, cuyo nivel de fortaleza serd una
funcién de la cantidad de experiencias o exposiciones de las que se deriva. Siendo tan
amplia como es, la definicion queda abierta a numerosas posibilidades y ha sido

interpretada en forma diferente por diversos académicos.

En su modelo de capital de marca basado en el consumidor para destinos
turisticos, Koneknic y Gartner (2007) no se refieren a las asociaciones de marca ni a la
imagen de marca de la manera en que generalmente se emplea ese constructo en el
contexto de la gestion de marcas, sino que mas bien utilizan la modalidad tradicional de
imagen de destino turistico conceptualizada en el campo del comportamiento del
consumidor, utilizando items relativos a atributos especificos funcionales del destino;
asi entonces, estos autores consideran que la imagen del destino influye en el capital de
marca del destino turistico a través de sus componentes afectivos y conativos.
Consecuentemente, tampoco utilizan el término imagen de marca en el sentido en que lo

emplean Boo et a/ (2009) y Pike et al (2010).
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En apoyo a sus planteamientos, Koneknic y Gartner (2006) se basan en Cai
(2002), quien afirma que la imagen es el nucleo de la marca del destino. Por otra parte,
al igual que Pike et al (2010), estos autores consideran que la consciencia de marca no
resulta suficiente para el marketing del destino, pues a la consciencia de marca debe
agregarse una imagen positiva; adicionalmente, apoyandose en Milman y Pizam (1995)
y en Baloglu (2001) agregan el concepto de familiaridad, el cual se relaciona con la

imagen de destino derivada de visitas previas y experiencias directas.

Para aplicar el modelo conceptual de capital de marca basado en el consumidor a
destinos turisticos, Boo et a/ (2009) y Pike ef al (2010), utilizan la variable imagen de
marca, en sustitucion del término asociaciones de marca, limitando la definicion de
imagen de marca a la imagen social y a la autoimagen de la personalidad de marca,
relacionada directamente con el auto concepto de los consumidores. Por su parte, Qu et
al (2011) se concentran en los componentes cognitivos y afectivos de las asociaciones
de marca que influyen en la imagen del destino turistico para integrar el concepto
central de su trabajo: la imagen unica del destino, la cual estos autores argumentan que
le brinda su identidad, proponiendo que la lealtad conativa de los visitantes al destino

turistico se deriva de la influencia de la imagenes cognitiva, afectiva y Unica.

Para ilustrar la libertad con que se ha manejado la variable asociaciones de
marca en el contexto del capital de marca basado en el consumidor, puede citarse el
trabajo de Pappu et al (2005), practicamente como un caso seleccionado al azar: en un
area no relacionada con los estudios turisticos, analizando el constructo capital de marca
basado en el consumidor en articulos como televisores y automoviles, para la variable
asociaciones de marca, Pappu et a/ (2005) utilizan items como robustez, confianza hacia
la empresa, gusto por la compaiiia, orgullo de propietario y ‘gama alta’, mismos que,
como resulta evidente, tienen poco que ver con la personalidad de marca o la imagen de

marca en los términos propuestos por Boo et a/ (2009) y por Pike et al (2010).

Pretendiendo basarse en los planteamientos de Aaker (1991) y Anderson
(1983), Pike et al (2010) sefialan que la imagen de marca es cualquier cosa enlazada a
una marca en la memoria, de la manera en que se propone en el modelo de memoria
como red de asociaciones, la cual propone que la memoria consiste de nodos y enlaces,

en donde un nodo contiene informacidn sobre un concepto, formando parte de una red
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de enlaces con otros nodos; cuando se recuerda el concepto de algiin nodo, la fortaleza
de la asociacion determina cuales otros nodos en la memoria se activaran. Asi,
continan Pike et al (2010), la marca de un destino turistico representan un nodo

potencial, con el cual una cantidad de asociaciones con otros nodos estan enlazados.

Finalmente, aduciendo la falta de consenso sobre la definiciéon del concepto
imagen de marca, Pike et al (2010) retoman los planteamientos de Boo et al/ (2009),
limitando su significado a los constructos de imagen social y autoimagen y destacando
su influencia en la lealtad al destino. A los planteamientos de Pike et a/ (2010) puede
observarse el hecho de que identifica arbitrariamente los términos imagen de marca y
asociaciones de marca, pues como se mencion6 previamente, Aaker y Keller (1990,
1993) definen a la imagen de marca como ‘un conjunto de asociaciones significativas
de marca’ y no ‘cualquier cosa enlazada a una marca en la memoria’, como aseguran

Pike et al (2010).

Por su parte, en su trabajo sobre capital de marca de destinos turisticos, Boo et al
(2009) no mencionan el término asociaciones de marca, sustituyéndolo con el concepto
imagen de marca, mencionando que se refiere a la percepcion del consumidor de la
estima en la que su grupo social tiene a la marca o como percepcion de aprobacion
social. Finalmente, citando a Martinez y de Chernatony (2004), sefialan que el término
imagen de marca es un concepto multidimensional, sobre el cual no existe un consenso

sobre su medicion empirica.

Boo et al (2009) afirman que la imagen de marca se integra por las percepciones
racionales y emocionales que los consumidores asignan a marcas especificas, agregando
que la gran cantidad de nociones propuestas en la literatura académica de marketing
para el constructo dificultan la formulacion de una definicidon tnica del término; aunque,
para los fines de su trabajo, Boo et al/ (2009:221) limitan la definicién de imagen de
marca a la imagen social y a la autoimagen de la personalidad de marca, relacionada
significativamente con el auto concepto de los consumidores, sefialando que, si una
imagen se percibe en forma similar a la autoimagen de los consumidores, éstos tendran
actitudes favorables hacia la marca al momento de tomar sus decisiones de compra, por

lo que las percepciones de los turistas de su autoimagen pueden usarse para identificar
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clientes leales a la marca de destino. Sin embargo, en este mismo contexto, no se

considera apropiado identificar imagen de marca con asociaciones de marca.

Por lo anterior, para el presente estudio se ha seleccionado la acepcién de
asociaciones de marca en la version utilizada por Yoo y Donthu (2001), Washburn y
Plank (2002) y Kim, Sun y Kim (2008), a pesar de que ninguno de ellos estudia el
capital de marca de destinos turisticos. Yoo y Donthu (2001) estudiaron 12 marcas de
tres categorias de productos: pelicula para camaras, zapatos deportivos y televisores,

encuestando a consumidores estadounidenses y coreanos.

La caracteristica mas relevante del estudio de Yoo y Donthu (2001) es que
probaron el constructo capital de marca basado en el consumidor por Aaker y Keller
(1990, 1993) en dos modalidades: una de cuatro dimensiones, incluyendo calidad
percibida, conciencia de marca, asociaciones de marca y lealtad y, por otra parte,
probando otra modalidad en la que conciencia y asociaciones de marca se reinen en una
sola dimension, encontrando que la modalidad de tres dimensiones present6 resultados
mas consistentes que la de cuatro, lo cual resulta alin mas notable si se considera que se

aplico a productos de muy diversas categorias y a muestras con culturas diferentes.

En su estudio sobre la intensidad de las correlaciones entre las diversas
dimensiones que integran el capital de marca aplicado a bienes manufacturados, tanto
Yoo y Donthu (2001) como Pappu et a/ (2005) reportan haber encontrado fuertes
correlaciones entre las dimensiones de su modelo de capital de marca, es decir, mientras
mas elevados sean los valores de la mediciones registradas en cada uno de los
componentes del modelo, mayores seran los resultados registrados en las dimensiones

complementarias.

Interesados por los resultados de Yoo y Donthu (2001), Washburn y Plank
(2002) aplicaron los mismos items utilizados por los primeros a otra categoria de
productos: patatas fritas, salsa barbacoa, toallas de papel y desinfectantes. En el nuevo
estudio, Washburn y Plank (2002) encontraron que, efectivamente, el modelo de capital
de marca basado en el consumidor con tres dimensiones mostré un mejor ajuste que el

de cuatro dimensiones, aunque este tltimo también arrojo resultados aceptables.
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Kim, Sun y Kim (2008) aplicaron la misma prueba al constructo capital de
marca basado en el consumidor, utilizando ambas modalidades con cuatro y tres
dimensiones en empresas de hospedaje de precio medio, adaptando los items disefiados
por Yoo y Donthu (2001) y validados por Washburn y Plank (2002) a servicios
hoteleros. En su estudio, Kim et al (2008) encontraron que el modelo de tres
dimensiones mostré6 un mejor ajuste que la modalidad de cuatro dimensiones;
adicionalmente, en éste ultimo modelo no se registrd validez discriminante entre

conciencia de marca y asociaciones de marca.

Asi, entonces, para este trabajo se propone emplear la version de asociaciones de
marca disefiada por Yoo y Donthu (2001) y validada por Washburn y Plank (2002) en
productos tangibles de distintas categoria y con muestras de culturas y continentes
diferentes, que a su vez fue adaptada y probada en empresas de servicios por Kim et al
(2008), considerando que ha funcionado para productos y servicios de muy diversas
categorias y que ha sido probada en servicios del &mbito turistico, a pesar de que no ha

sido aplicada al &mbito de los destinos turisticos.

Los resultados del trabajo de Kim et al (2008) arrojaron que la
conciencia/asociaciones de marca incrementan las intenciones de los huéspedes de
regresar a hospedarse en hoteles de la misma empresa, encontrando también que la
calidad percibida no es un determinante directo en la intencidon de regresar, pues sus

efectos en este sentido se presentan mediados por el valor percibido.

De la misma manera que sucede con la variable conciencia de marca, se propone
la influencia de las asociaciones de marca en las dos modalidades de lealtad analizadas
en este trabajo, atendiendo a los planteamientos de Yoo y Donthu (2001), Washburn y
Plank (2002), Kim et al (2008), Oliver (1990), Back y Parks (2003) y Forgas et a/

(2010), por las razones previamente mencionadas, mediante las siguientes hipdtesis:

H 10: Las asociaciones de marca influyen directa y positivamente en la lealtad

afectiva del consumidor a un destino turistico.

H 11: Las asociaciones de marca influyen directa y positivamente en la lealtad

conativa del consumidor a un destino turistico.
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La relacion entre las variables mencionadas se ilustra graficamente mediante la

figura 3.3.3.2.1.

Figura 3.3.3.2.1: Influencia de las asociaciones de marca en la

lealtad de los visitantes al destino turistico.
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3.3.3.3. Influencia de la calidad en el valor percibido y en la lealtad del
consumidor

La calidad es una de las dimensiones incluidas por todos los autores consultados
sobre el tema de capital de marca, en general, y de los destinos turisticos en particular,
aunque en este Ultimo campo no existe un consenso definitivo sobre las dimensiones
que se incluyen en la medicion. En el contexto del capital de marca basado en el
consumidor, se denomina calidad percibida a la calidad, la cual es definida por Aaker y
Jacobson (1994) como ‘el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia

general de un producto’.

Otto y Ritchie (1996) consideran que la calidad del servicio y la calidad de la
experiencia no son sindnimos y que son asuntos que no pueden tratarse de la misma
manera. Estos autores definen la experiencia como un estado mental subjetivo sentido
por los participantes durante un encuentro de servicio, agregando que la medicion de la
calidad de los servicios resulta insuficiente para medir la satisfaccion del consumidor,

pues deja de lado aspectos de caracter subjetivo, afectivo y experimental, como se
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muestra en la tabla 3.3.3.3.1 en donde puede observarse que la evaluacion de la calidad
del servicio recae en el producto o servicio, mientras que la calidad de la experiencia
recae en el sujeto que experimenta, es menos especifica e incluye temas que
actualmente son considerados de relevancia en el marketing turistico, como son los

aspectos heddnicos y simbdlicos.

Tabla 3.3.3.3.1: Comparacion entre Calidad del Servicio
y Calidad de la Experiencia

MARCO DE CALIDAD DE LA
REFERENCIA e EXPERIENCIA
e Medicion e QObjetiva e Subjetiva
¢ Modelo.(rie e Basada en atributos e Holistica/Gestalt
evaluacion

e Enfoque dela e Compaifiia/ Proveedor del

< servicio/Ambiente del ¢ Yo (Interno)
evaluacion ..
Servicio/Externo
e Alcance e Especifico e General
e Naturaleza de . e e Experimental
los beneficios * Funcional/Utilitario /Hedonico/Simbolico

e Representacion

psicolégica e (Cognitiva/Actitudinal o Afectiva

Fuente: Otto y Ritchie, 1996

Parasuraman et al (1988), creadores de SERVQUAL, definen a la calidad como
el juicio general hecho por el consumidor en relacion con la excelencia del servicio y,
mas especificamente, como un tipo de actitud, relacionada con la satisfaccion, descrita
como el grado y la direccion de las discrepancias entre las percepciones del desempefio

y las expectativas del servicio.

Para Baker y Crompton (2000), el factor mas importante para la satisfaccion del
consumidor es la calidad, pues afirman que la satisfaccion general del consumidor con
una transaccion es una funcion de su evaluacion de la calidad del servicio, calidad del
producto y precio, siguiendo el precepto “la calidad lleva a la satisfaccion.” Para estos
autores, las evaluaciones de la calidad de desempefio se basan en las percepciones de los
turistas sobre el desempefio del proveedor, mientras que la satisfaccion se refiere a un
estado mental emocional posterior al consumo, ubicando a la calidad como un atributo

de productos o servicios y a la satisfaccion en la mente del consumidor.
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Ritchie y Crouch (2005) plantean que las personas que visitan un destino
turistico lo hacen buscando experiencias memorables con calidad total;
consecuentemente, consideran que los destinos turisticos deben ser considerados como
proveedores de experiencias placenteras y memorables para los visitantes, produciendo

elevados niveles de satisfaccion que generen comentarios favorables de boca en boca.

En coherencia con el modelo clasico, Yuan y Jang (2008) aseguran que la
calidad es el antecedente de la satisfaccion del consumidor, con la mediacion del valor
percibido y, por otra parte, que la calidad percibida antecede a las intenciones
conductuales. Estos autores analizan las acciones promocionales del evento como un
componente cognitivo: la consciencia, pues aseguran que el conocimiento de la
existencia del evento a través de comunicacion comercial influyé en las intenciones

conductuales de los asistentes al festival.

Hu, Kandampully y Juwaheer (2009) afirman que los consumidores distinguen
entre organizaciones competidoras mediante la calidad en el servicio, por lo que su
busqueda se ha convertido en un imperativo para las organizaciones interesadas en
mejorar su competitividad, como un factor que contribuye a incrementar la participacion

de mercado y a la satisfaccion del consumidor.

Pike et al (2010) explican que el término calidad de marca se ha usado de
manera intercambiable con el término calidad percibida. Estos autores han definido la
calidad percibida como la percepcion de calidad general o superioridad de un producto
o servicio en relacion con alternativas relevantes y en relacion con su proposito
intentado; aseguran que las percepciones de calidad para una marca de destino pueden
mejorarse mediante la notoriedad de marca. Los resultados de su estudio identificaron
una relacidon positiva entre percepciones de calidad, imagen de marca y lealtad a la

marca.

Koneknic y Gartner (2007) y Boo, Busser y Baloglu (2009) sefalan que medir la
percepcion de la calidad de la visita a un destino turistico presenta problemas
metodoldgicos, derivados del hecho de que, durante la visita a un destino turistico, el
visitante consume un conjunto de servicios de muy diversas categorias ofrecidos por

empresas y organizaciones particulares que pueden presentar niveles muy heterogéneos
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en la calidad de su operacién. Por lo anterior, la medicién de la calidad tiende a
realizarse mediante la valoracién de un conjunto de atributos particulares del destino
turistico seleccionados para ese fin; adicionalmente, la medicion de la calidad de la
visita a un destino turistico tiende a entremezclarse con la investigacion de la imagen de
destino. Por otra parte, en la literatura contemporanea sobre gestion de destinos
turisticos, adquiere cada vez mayor relevancia la corriente tedrica orientada a la
investigacion de la experiencia de visita, considerada como un constructo holistico que
engloba la percepcion general del turista sobre su estancia en el destino, habiéndose

acufiado el constructo calidad de la experiencia de visita.

En su trabajo sobre el capital de marca del destino turistico Eslovenia, Konecnik
y Gartner (2007) emplearon dimensiones relativas a la medicion de la calidad del
hospedaje, de la infraestructura, la limpieza y la comida local, aunque también
incluyeron otras dimensiones que no arrojaron indicadores validos, como comunicacion,
calidad general, valor y precio, aunque éstas dos ultimas variables corresponden mas al
campo del valor percibido que de la calidad. Estos autores consideran que la calidad
influye en el capital de marca del destino turistico a través de componentes afectivos y
conativos, impactando decisivamente en el comportamiento del consumidor y en sus

intenciones de visitar, regresar o recomendar el destino.

Boo et al (2009) identifican a la calidad de marca del destino como una de las
dimensiones clave del capital de marca. Estos autores se basan en el desempefio de
marca, una de las siete dimensiones de calidad del producto propuestas por Keller
(2003), incluyéndola en el modelo de su estudio para medir la calidad de marca del
destino, pues consideran que el desempefio de marca del destino es un determinante
central del capital de marca y se relaciona con la manera como el destino intenta
satisfacer las necesidades funcionales de los turistas; para la medicion del desempeio de
marca, estos autores incluyen elementos relativos al medio ambiente y la infraestructura
de servicios. Boo et al (2009) ubican a la calidad percibida como un antecedente directo
del valor percibido y como un componente central en la teoria que afirma que las
marcas fuertes agregan valor a las compras de los consumidores, identificando una

relacion positiva entre calidad percibida y lealtad al destino.
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Asi, para Boo et al (2009) la calidad es un antecedente directo del valor
percibido, con la calidad percibida del viaje afectando positivamente el valor percibido
del viaje y a la lealtad a la marca. Es oportuno mencionar aqui que estos autores
modificaron el modelo de capital de marca de destinos turisticos que propusieron
inicialmente, compuesto por las dimensiones de consciencia de marca, imagen de
marca, calidad de marca, valor de marca y lealtad a la marca, para sustituirlo por un
modelo derivado del analisis de los resultados empiricos de su investigacion, en el cual
la imagen de marca y la calidad de marca se integran como subcomponentes de una

nueva dimension: la experiencia de marca del destino turistico.

Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010) también ubican a la calidad como un
componente central del capital de marca, refiriendo la calidad de marca de los destinos
turisticos a las percepciones de calidad de la infraestructura, los servicios de
hospitalidad y a servicios como el hospedaje. Siguiendo a Keller (2003: 238), Pike et a/
(2010) definen a la calidad percibida como la percepcion de calidad general o a la
superioridad de un producto o servicio frente a otras alternativas relevantes en relacion
con su proposito intentado, proponiendo su influencia positiva y directa en la lealtad a la
marca. En su trabajo sobre el capital de marca de Australia como destino turistico, estos

autores identificaron una relacion positiva entre calidad percibida e imagen de marca.

Asi, entonces, de acuerdo con los objetivos establecidos para el presente trabajo,
siguiendo los planteamientos de Keller (2003), Konecnik y Gartner (2007), Boo et al
(2009), Pike et al (2010), Oliver (1990), Back y Parks (2003) y Forgas et al (2010), se
proponen las siguientes hipotesis relativas a la influencia de la calidad de marca en la

lealtad al destino turistico:

H 12: La calidad de marca influye directa y positivamente en el valor

percibido por el consumidor en un destino turistico.

H 13: La calidad de marca influye directa y positivamente en la lealtad

conativa del consumidor a un destino turistico.

La relacion entre los constructos mencionados se ilustra graficamente mediante

la figura 3.3.3.3.1.

138



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

Figura 3.3.3.3.1: Influencia de la calidad en el valor percibido

y en la lealtad de los visitantes al destino turistico.

H13
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FUENTE: Elaboracién propia
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3.3.3.4. El valor percibido en la visita al destino turistico

La literatura contemporanea de marketing identifica una relacion positiva entre
el valor percibido de la marca de un producto y las intenciones conductuales futuras de
los consumidores. De la misma manera, se encuentra en la literatura la concepcion del
valor percibido como una variable multidimensional, que modera las relaciones entre la
calidad y la satisfaccion del consumidor y, en relacion directa con el objeto de estudio
de este trabajo, la existencia del valor percibido se ha identificado en servicios
turisticos, en paquetes de servicios y en destinos turisticos. Los hallazgos presentados
en los trabajos de Caruana, Money y Berthon (2000), Sanchez et al (2006), Chen y Tsai
(2007), Williams y Soutar (2009), Boo, Busser y Baloglu (2009), Okello y Yerian
(2009), Chen y Chen (2010) y de Forgas, Moliner, Sanchez y Palau (2011) demuestran
el papel que el valor percibido desempena para que la calidad, la satisfaccion y la lealtad

del consumidor logren manifestarse.

Forgas, Moliner, Sanchez y Palau (2011) sefialan que el valor percibido se
define como el juicio o evaluacion que el cliente realiza de la comparacion entre las
ventajas o la utilidad obtenida de un producto, servicio o relacion y los sacrificios o los
costes percibidos. Sanchez et al (2006, 2007) identifican dos partes en el constructo: por
una parte, los beneficios recibidos de orden econdémico, social y relacional y, por otra,
los sacrificios llevados a cabo por el consumidor en términos de precio, tiempo,
esfuerzo, riesgo y conveniencia. El componente beneficioso que recibe el consumidor
de la compra, incluye la calidad percibida del producto o servicio, mas un conjunto de
ventajas psicoldgicas. Asi, para que el cliente compre el producto o lo compre otra vez,

debe percibir valor, incorporando beneficios o reduciendo sacrificios.

Sanchez et al (2006, 2007) consideran al valor percibido como un constructo
multidimensional con tres componentes: el funcional, el emocional y el social. El valor
percibido funcional o cognitivo es definido como el componente racional de las
decisiones de consumo, la valoracién que hace un cliente entre los beneficios recibidos
y los sacrificios realizados; se relaciona con la formacién de creencias sobre un objeto;
creencias en las que se basan la actitud, la intencion y el comportamiento. El

componente emocional se define como el valor asociado a los sentimientos y emociones
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generados en el momento de la transaccion, tales como miedo, alegria, orgullo, etc. Los
autores mencionados definen al valor social como la capacidad de un producto o
servicio para aumentar el auto concepto del consumidor y a la influencia de los grupos

de referencia en sus decisiones.

Williams y Soutar (2009) agregan todavia otra dimensién a las propuestas por
Sanchez et al (2006, 2007), destacando la elevada correlacion positiva entre valor
percibido y satisfaccion en el contexto turistico, sefialando que el valor recibido a
cambio del gasto resulta muy importante para los turistas, pero igualmente importante
resultan otras percepciones de valor, como son el valor emocional y el valor de
novedad, definido como valor epistémico, relacionado con la curiosidad y los deseos de
aprender y, finalmente, incluyen una vertiente social; estos autores concluyen que en el
turismo, el valor percibido debe ser estudiado como una estructura multidimensional
que incluya componentes tanto utilitarios como socio- psicologicos. En la tabla nimero
3.3.3.4.1 se sintetizan los planteamientos de Williams y Soutar (2009) sobre las

dimensiones del valor percibido.

Tabla 3.3.3.4.1: Tipos de valor percibido que pueden distinguirse

en una experiencia de viaje

TIPO DE VALOR DEFINICION
Funcional Valor por dinero.
. Depende de la capacidad de un producto para estimular sentimientos o
Emocional

estados afectivos

Se deriva de la capacidad de un servicio turistico para favorecer la

Social interaccion social con otros consumidores o para desarrollar el prestigio
social derivado de la realizacion de un viaje.
O Capacidad de un viaje para estimular la curiosidad, satisfacer deseos de
Epistémico

conocimiento y permitir el acceso a novedades.

FUENTE: Adaptado de Williams y Soutar (2009)

Si bien es cierto que Williams y Soutar (2009) proponen una medicion
multidimensional del valor percibido, en el presente trabajo su medicion se realiza con
un constructo Unico con variables observables, de la manera en que lo hacen autores
como Chen y Chen (2010) y Boo, Busser y Baloglu (2009); por otra parte, es necesario
considerar que el modelo conceptual utilizado en este estudio integra una mayor

cantidad de variables, entre las que se encuentran la imagen de destino turistico y la
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calidad de la experiencia de visita, por lo que no se considera necesario realizar una

medicion multidimensional.

En un estudio realizado en hoteles de las Islas Mauricio, Hu, Kandampully y
Juwaheer (2009), encontraron que una alta calidad en el servicio lleva a un valor
percibido superior, a la satisfaccion del cliente y a percepciones favorables de la imagen
corporativa. También encontraron que el valor percibido afecta la satisfaccion del
cliente y la imagen del hotel, al tiempo que es mas probable que los clientes muestren
preferencia por la organizacion y disposicidon para recomendarla a otros. Asimismo, se
encontro que la satisfaccion del cliente afecta positivamente la imagen corporativa y que
las intenciones conductuales quedan determinadas por el valor percibido y por la
imagen de la empresa, pues una imagen favorable puede afectar positivamente

consumos repetidos.

Caruana, Money y Berthon (2000) analizan la influencia de la calidad del
servicio, la satisfaccion y el valor en las elecciones de los consumidores y en sus
decisiones de profundizar o concluir una relacion y, por ende, en la retencion del cliente
y la rentabilidad a largo plazo de las empresas. Estos autores sefialan que la literatura
apoya un fuerte lazo directo entre calidad del servicio y satisfaccion, pero no propone la
existencia de un enlace causal de valor a satisfaccion; se propone sélo un efecto
moderador de esta variable entre calidad del servicio y satisfaccion, explicando que una
variable moderadora no conlleva una connotacion de causalidad, a diferencia de la
mediacion, que implica un orden causal, definiendo a un moderador como una variable
cuantitativa o cualitativa que afecta la relacion o la fortaleza en la relacion entre una
variable independiente y una variable dependiente. En la tabla niimero 3.3.3.4.2
Caruana et al (2000) presentan la relacion entre calidad, satisfaccion y lealtad del
consumidor, caracterizando sus modelos conceptuales y mencionando a los autores que

los desarrollaron.
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Tabla 3.3.3.4.2: Comparativo entre calidad en el servicio,

valor percibido y satisfaccion del consumidor

CALIDAD EN VALOR SATISFACCION DEL
ARG, EL SERVICIO PERCIBIDO CONSUMIDOR
. . EvaluaC}on general del Resultado de
Juicio del consumidor | consumidor de la experimentar un
DEFINICION sobre la ;uperlondad o | utilidad de un proplucto encuentro de servicio y
excelencia de un en base a percepciones
compararlo con lo que
producto. de lo que se day se .
. se esperaba de €l.
recibe.
Parasuraman et al Zeithaml Oliver
e (1985, 1988, 1994) (1988) (1980)
La disconfirmacion
Es el resultado de las | Evaluacion general del | surge de las
comparaciones de los | consumidor sobre la discrepancias entre
EVALUACION | clientes entre sus utilidad de un producto | expectativas previas y
DEL expectativas sobre un | en base a las desempefio real del
CONSUMIDOR | servicio y la forma en | percepciones de lo que | servicio; la
que el servicio se se day lo que se disconfirmacion puede
desempeiia. recibe. ser nula, positiva o
negativa.
DENOMINACION Paradigma de
DEL MODELO S(in\; SCEQE;J Teoria de la utilidad expectativas/
TEORICO disconfirmaciéon
1. Confiabilidad 1. Precio bajo 1. Expectativas
2. Sensibilidad E:l) qui)edlslectccl)ulere o, Desempetio
DIMENSIONES jan
3. Lacalidad que se
PHES 3. Empatia recibe por el precio | 3. Disconfirmacion
CONSTRUCTOS |~ ©MP poretp '
que se paga
4. Seguridad 4. Lo que se recibe . .
5. Tangibilidad por lo que se paga 4. Satisfaccion
TIPO DE . .
VARIABLE Independiente Moderadora Dependiente

FUENTE: Adaptado de Caruana, Money y Berthon (2000)

Asi, Caruana, Money y Berthon (2000) concluyen que la satisfaccion no

depende s6lo de la calidad en el servicio y que elevados niveles de calidad resultan

valiosos en la medida en que los consumidores crean que el valor se ve incrementado,

argumentando que un precio competitivo puede contribuir, a través del valor, a buenos

niveles de satisfaccion, aunque el servicio consumido no presente elevados niveles de

calidad. Estos autores comentan que los encuestados respondieron que pueden quedar

mas satisfechos con un nivel basico de calidad a bajo precio y con resultados de valor

elevado, que con alta calidad a altos precios, citando como ejemplo de este caso a los
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paquetes vacacionales, con precios muy competitivos y calidad percibida relativamente
baja, pero con valor percibido elevado, pudiendo alcanzarse buenos niveles de

satisfaccion.

En relacion con el valor percibido, Chen y Tsai (2007) encontraron que la
calidad del viaje tiene un efecto mas bien indirecto que directo en la satisfaccion
general, pues se ve moderada por el valor percibido, lo cual implica que, a menos que
conduzca a un incremento en el valor percibido, la calidad del viaje no garantiza llevar a
la satisfaccion general del cliente, por lo que sus intenciones conductuales positivas
también seran inciertas. Asi entonces, estos autores aseguran que el valor percibido
afecta la satisfaccion y futuras intenciones conductuales de los consumidores,
considerando que un incremento en la calidad generalmente podria inducir un
incremento en costos; si un producto con alta calidad no puede generar clientes
satisfechos, en la préctica la calidad resulta de poca utilidad y su costo inducido
resultara un derroche: s6lo cuando los turistas perciben sus experiencias de viaje como
valiosas, obtendran una mayor satisfaccion y se presentaran los beneficios de

comportamientos positivos.

El estudio realizado por Chen y Chen (2010) en Taiwan permite confirmar la
presencia de las relaciones secuenciales del proceso tedérico general calidad de la
experiencia > valor percibido > satisfaccion > intenciones conductuales aplicado a
visitantes a destinos de patrimonio cultural, demostrandose que la importancia de la
calidad de la experiencia se reconoce a través de los efectos mediadores del valor
percibido y la satisfaccion; los autores llaman la atencion sobre la importancia del valor
percibido en su papel mediador en la evaluacion de la calidad y de la satisfaccion
general, explicando que una elevada calidad acompafiada por costos elevados no

beneficia la satisfaccion general del turista.

Para Okello y Yerian (2009), la imagen del destino, la calidad del viaje y su
valor percibido influyen directamente en la satisfaccion del turista; siguiendo a Chen y
Tsai (2007), clarifican ain mas el modelo declarando que la imagen del destino, la
calidad del viaje y su valor percibido influyen directamente en la satisfaccion del turista,
lo cual implica que, si la calidad del viaje es fuerte, se incrementara el valor percibido

del viaje; si este valor percibido excede las expectativas de la experiencia como se
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proyectan en la imagen del destino, la satisfaccion sera elevada; estos autores sefialan
que la relacion directa entre la satisfaccion del turista y la mayoria de las atracciones,

instalaciones y servicios solo operan través del valor percibido.

En sus modelos de capital de marca basado en el consumidor para destinos
turisticos, los trabajos de Koneknic y Gartner (2006) y de Pike, Bianchi, Kerr y Patti
(2010) no incluyen la dimension valor de marca. Por su parte, Boo, Busser y Baloglu
(2009) si incluyen dicha dimension en el modelo de su estudio, mencionando que la
definicién mas aceptada para valor del consumidor se basa en el equilibrio percibido por
el consumidor entre el precio de un producto y su utilidad, aunque agregan que
investigaciones recientes tienden a considerar al valor percibido como un constructo

multidimensional.

El estudio de Boo ef al/ (2009) vincula el valor percibido con la marca del
destino, de la misma manera en que los atributos de producto acompafian al valor
percibido en el marketing, los atributos del destino se asocian con el valor percibido
como criterio clave en la lealtad al destino. Resulto significativo en su estudio el papel
mediador del valor de marca del destino entre experiencia de marca del destino y lealtad
a la marca del destino; estos autores identificaron una relacion positiva entre valor de
marca del destino y lealtad a la marca del destino, destacando el papel mediador que el
valor de marca del destino ejerce entre experiencia de marca del destino y lealtad a la
marca del destino, por lo que recomiendan a los encargados de la gestion de destinos

turisticos prestar mas atencion a la dimension de valor de marca del destino.

Asi, entonces, de acuerdo con los objetivos establecidos para el presente trabajo,
se proponen las siguientes hipdtesis relativas a la influencia del valor percibido sobre la

satisfaccion y sobre la lealtad del consumidor al destino turistico:

H 14: El valor percibido influye directa y positivamente en la satisfaccion del

consumidor con su visita a un destino turistico.

H 15: El valor percibido influye directa y positivamente en la lealtad conativa

del consumidor a un destino turistico.

145



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

Los tres items utilizados en el instrumento de investigacion para la dimension
valor percibido se propusieron en base a los trabajos desarrollados por Boo, Busser y
Baloglu (2009), Chen y Tsai (2007) y Chen y Chen (2010). En la figura nimero 3.4.1 se
representa graficamente la influencia de las variables del capital de marca basado en el

consumidor sobre el valor percibido y la lealtad del consumidor.

Figura 3.3.3.4.1: Influencia del valor percibido en la satisfaccion

y en la lealtad conativa

VALOR
PERCIBIDO

SATISFACCION

LEALTAD
CONATIVA

FUENTE: Elaboracién propia

Los items utilizados en el instrumento de investigacion para la medicion del
constructo capital de marca de destino turistico basado en el consumidor se
propusieron en base a los trabajos desarrollados por Konecnik y Gartner (2007), Pike,
Bianchi, Kerr y Patti (2010), Boo, Busser y Baloglu (2009), Yoo y Donthu (2001) Chen
y Tsai (2007), Caruana et al (2000), Williams y Soutar (2009), Forgas et al (2011) y
Kim, Sun y Kim (2008). Se elaboraron tres items para cada una de las dimensiones que
integran el modelo conceptual mencionado, a saber, conciencia de marca, asociaciones

de marca, calidad y valor percibido, sumando un total de 12 items.
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Mediante la figura 3.3.3.4.2 se representa la influencia de la calidad, el valor
percibido, la conciencia de marca y las asociaciones de marca en las modalidades
afectiva y conativa de la lealtad, asi como la influencia de la calidad en el valor

percibido y de éste en la satisfaccion del visitante al destino turistico.

Figura 3.3.3.4.2: Influencia de la conciencia de marca, las asociaciones de
marca, la calidad y el valor percibido en la satisfaccion,

la lealtad afectiva y la lealtad conativa.
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FUENTE: Elaboracién propia
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3.4. La satisfaccion del turista con la visita al destino turistico

Los trabajos sobre satisfaccion del consumidor consultados para la redaccion de
este apartado pueden dividirse en dos grupos: los que se refieren a rasgos generales del
constructo satisfaccion basados en investigaciones en el ambito empresarial y, por otra
parte, los que se enfocan en estudios a destinos turisticos. En el primer conjunto se
ubican los trabajos de Oliver (1980, 1999), Oliver y Swan (1989) Pizam y Milman
(1993), Anderson, Fornell y Lehman (1994), Hallowell (1996), Caruana, Money y
Berthon (2000), Baker y Crompton (2000), Bowen y Chen (2001), Yu y Dean (2001),
Petrick (2004), Weaver, Weber y McCleary (2007) y Yuan y Jang (2008).

En el segundo grupo se encuentran los trabajos sobre la satisfaccion del turista
en relacion con su visita a destinos turisticos, realizados por Yoon y Uysal (2005),
Ritchie y Crouch (2005), Jang y Feng (2007), Chen y Tsai (2007), Lee, Yoon y Lee
(2007), Chi y Qu (2008), Lee (2009), Williams y Soutar (2009), Yuksel, Yuksel y Bilim
(2010), Hosany y Gilbert (2010), Campo, Garau y Martinez (2010) y Chen y Chen
(2010).

Parte importante de los trabajos consultados se basan en la secuencia general del
comportamiento del consumidor imagen > calidad > satisfaccion > comportamiento
posterior a la compra. Otra categoria de estudios se enfoca en investigar el papel que
juegan emociones como la motivacion, el apego, la alegria y el entusiasmo en la
satisfaccion del consumidor; en esta categoria se hallan los trabajos de Baker y
Crompton (2000), Petrick (2004), Yoon y Uysal (2005), Jang y Feng (2007), Lee
(2009), Williams y Soutar (2009),Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) y Hosany y Gilbert
(2010).

En relacion con el papel que juega la satisfaccion en la lealtad del consumidor a
productos y servicios, en general, y a destinos turisticos en particular, Caruana, Money
y Berthon (2000), Bowen y Chen (2001), Chen y Tsai (2007), Chi y Qu (2008), Lee
(2009) y Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) analizan el rol mediador del valor percibido,
entre las percepciones de calidad y la satisfaccion, considerando también los niveles y
modalidades que la satisfaccion debe asumir para ejercer una influencia efectiva en la

lealtad del consumidor.

148



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

La satisfaccion forma parte de la secuencia general de comportamiento del
consumidor propuesta por Kotler, Bowen y Makens (1996), mencionada en capitulos
anteriores: imagen > calidad > satisfaccion > comportamiento posterior a la compra.
Asi, el concepto de satisfaccion del consumidor se vincula directamente con otros
conceptos esenciales del marketing, como son la calidad, el valor percibido y la lealtad;
se ubica a la calidad como un antecedente directo de la satisfaccién y a ésta como

antecedente de la lealtad.

Existen diversas teorias que fundamentan y explican la satisfaccion del
consumidor, aunque el paradigma dominante, que es generalmente aceptado en el
ambito de estudio, es el modelo de expectativas-disconfirmacion propuesto por Oliver
(1980); siendo éste el esquema conceptual dominante, es el que ha generado mas

criticas y también mas desarrollos complementarios.

De acuerdo con el modelo de expectativas-disconfirmacion, antes de realizar una
compra, los consumidores disponen de un pardmetro comparativo previamente fijado
sobre el desempefio esperado del producto o servicio; como resultado del uso del bien,
se presentara una disconfirmacion de la expectativa desarrollada con anterioridad a la
compra: si el desempefio del bien adquirido supera las expectativas, se presenta una
disconfirmacion positiva, con lo cual el cliente quedard muy satisfecho y es probable
que vuelva a comprar el mismo producto o servicio y lo recomiende a familiares y
amigos; si el consumidor recibe justamente lo que esperaba, la disconfirmacion sera
nula y, si el desempefio del producto queda por debajo de las expectativas del
consumidor, la disconfirmacion serda negativa, significando que el consumidor ha
quedado insatisfecho, surgiendo probabilidades de que no repita la compra y también de
que hable negativamente del mismo con familiares y amigos. Pizam y Milman (1993) y
Yuan y Jang (2008) afirman que la validez del modelo de expectativas-disconfirmacion

ha sido confirmada por numerosos estudios empiricos.

Oliver, en colaboracion con Swan (1989), propuso todavia otro modelo tedrico
para explicar la satisfaccion del consumidor, denominado teoria de la equidad, cuya
descripcion recuerda al valor percibido; en dicha teoria, la satisfaccion del consumidor
puede verse como el resultado de un balance entre los costos asumidos por el

consumidor y los beneficios que recibe como contraprestacion de esos costos; entre esos
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gastos pueden incluirse, ademas de los egresos monetarios, otros costos que podrian
equipararse con los denominados costos de transaccidon, que un consumidor debe
realizar para adquirir y consumir un producto o servicio determinado, como el tiempo,
los esfuerzos, desplazamientos, busquedas, etc. De acuerdo con esta teoria, los
consumidores decidiran si se sienten satisfechos o no con los productos o servicios
adquiridos si, después de efectuar un balance entre costos y beneficios, reciben un valor

mayor de lo que han gastado en términos de precio, tiempo y esfuerzo.

Oliver (1999) analiza las relaciones entre la satisfaccion y la lealtad,
estableciendo que la satisfaccion y la lealtad no operan en paralelo, pues, afirma, la
primera no necesariamente conduce a la segunda, pero si constituye un antecedente
indispensable para que exista la segunda; su ausencia erosiona sensiblemente la
adhesion de los consumidores. Este autor destaca que una proporcidon importante de
consumidores que declaran encontrarse satisfechos con alguna marca o producto no les
son leales. En el polo opuesto, la insatisfaccion con los productos o servicios
consumidos son el principal obstaculo frente a la lealtad. El trabajo de Back y Parks
(2003) sobre viajeros de negocios hospedandose en hoteles de nivel medio-alto

confirma empiricamente los planteamientos de Oliver (1999).

Resaltando la trascendental importancia de la satisfaccion del consumidor en los
procesos de negocios, Pizam y Milman (1993) destacan que la satisfaccion refuerza las
actitudes positivas hacia la marca, generando una mayor probabilidad de que la misma
marca sea adquirida de nuevo, en tanto que la insatisfaccion produce actitudes negativas
hacia la marca y disminuye la probabilidad de que se adquiera de nuevo la misma
marca. Los consumidores satisfechos con una marca o producto comentaran a otros su
experiencia favorable; es probable que los consumidores insatisfechos cambien de
marca y se quejen del producto con los productores, los distribuidores y otros

consumidores.

Anderson, Fornell y Lehman (1994), al igual que Caruana, Money y Berthon
(2000), Chan, Hui, Lo, Tse, Tso y Wu (2003) y que Yu y Dean (2001), mencionan dos
niveles de satisfaccion del consumidor con el producto consumido: el especifico,
relativo a una transaccion o experiencia de consumo individual y, por otra parte, la

satisfaccion acumulativa, la cual es una evaluacion general basada en la experiencia
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total de compra y consumo de un bien o servicio en el largo plazo. Se cree que la
satisfaccion acumulativa es un indicador més importante para valorar el desempeio de
una empresa en el largo plazo y para efectuar prondsticos sobre su desarrollo
prospectivo. Anderson et al (1994) afirman que la satisfaccion acumulativa permite

fundamentar las inversiones de una empresa en la satisfaccion del consumidor.

Hallowell (1996) afirma que la satisfaccion del consumidor es el resultado de la
percepcion del valor recibido en una transaccion o relacion, donde valor equivale a
calidad percibida del servicio en relacion con el precio y los costos de adquisicion por el
consumidor, en relacion con el valor esperado de transacciones o relaciones con
vendedores competidores. Este autor considera el papel que juega la competencia,
demostrando la importante relacion que existe entre la satisfaccion del consumidor, su

lealtad y la rentabilidad de la empresa.

Como se comento en el apartado sobre valor percibido, para Baker y Crompton
(2000), el factor mas importante para la satisfaccion del consumidor es la calidad, pues
afirman que la satisfaccion general del consumidor con una transaccion es una funcién
de su evaluacion de la calidad del servicio, calidad del producto y precio, siguiendo el
precepto “la calidad lleva a la satisfaccion.” Para estos autores, las evaluaciones de la
calidad de desempefio se basan en las percepciones de los turistas sobre el desempefio
del proveedor, mientras que la satisfaccion se refiere a un estado mental emocional
posterior al consumo, ubicando a la calidad como un atributo de productos o servicios y

a la satisfaccion en la mente del consumidor.

Bowen y Chen (2001) realizaron un estudio en una empresa hotelera, empleando
una metodologia compuesta que integra las mediciones actitudinales con las
conductuales, para lo cual construyeron un rango se satisfaccion con el servicio
consumido, encontrando que, en el extremo superior, cuando la satisfaccion alcanza
cierto nivel, la lealtad se incrementa draméticamente, mientras que, en el otro extremo,
cuando la satisfaccion declina hasta cierto punto, la lealtad desciende de manera
igualmente dramadtica. Los resultados de su estudio confirman que satisfaccion del
consumidor no equivale a lealtad, verificando la relacion no linear y asimétrica existente

entre ambos constructos.
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Petrick (2004) sefiala que el analisis de la literatura del tema presenta un
consenso en el hecho de que, si bien la satisfaccion del consumidor es un proceso
cognitivo-afectivo, el calculo final de juicios y balances arrojard un resultado afectivo.
Asi, se considera que la percepcion de la calidad es la respuesta cognitiva a la
experiencia de servicio, mientras que la satisfaccion es una respuesta afectiva a esa

experiencia.

Frente a la aparente confusién existente entre las definiciones de calidad y
satisfaccion del consumidor, Weaver, Weber y McCleary (2007) resumen las

diferencias entre ambos términos de la siguiente manera:

1. Para determinar la satisfaccion, el consumidor debe haber efectuado una

compra, lo cual no es necesario para las evaluaciones de la calidad en el servicio.

2. La satisfaccion del consumidor depende del precio; la calidad del servicio

generalmente no.

3. Los juicios sobre la calidad en el servicio son especificos, sobre atributos
particulares y aspectos clave; los juicios sobre satisfaccion del consumidor son

mas holisticos.

4. La calidad en el servicio se refiere a juicios cognitivos; la satisfaccion del

consumidor se refiere a juicios afectivos.

5. Para la calidad en el servicio las expectativas son predicciones; para la

satisfaccion del consumidor las expectativas son ideales.

Anderson, Fornell y Lehman (1994) analizan los beneficios econdmicos que la
satisfaccion del consumidor genera en las empresas, remitiéndose a investigaciones de
la década de los noventas que demostraron que los movimientos orientados a la gestion
de la calidad (TQM ) generaron ventajas competitivas muy limitadas para las empresas,
lo que llevd profundizar en el estudio de la satisfaccion del consumidor, encontrando
que la calidad s6lo genera ventajas competitivas para las empresas a través de la
satisfaccion del consumidor, aunque se sigue considerando que la calidad es un

antecedente imprescindible para la satisfaccion.
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El trabajo de Anderson ef al (1994) demuestra la enorme importancia que reviste
la satisfaccion del consumidor para la gestion econdmica de las empresas, tanto en su
imagen como en sus resultados financieros, pues los propositos de una empresa no se
definen simplemente como el incremento de las ventas y de los ingresos, sino, mas bien,
en la creacion de una base de clientes satisfechos, leales y rentables, lo cual implica
considerar a los clientes como activos generadores de ingresos, por lo que la
organizacion y la gestion de la empresa debe adecuarse para crear, conservar y
desarrollar los activos de ese tipo; disponer de una base de clientes leales permite a las
empresas obtener reducciones importantes en sus costos de marketing y operacion, al
tiempo que se estabilizan e incrementan sus flujos de efectivo. La satisfaccion del
consumidor enfatiza los resultados a largo plazo y la satisfaccion general de los
consumidores. Los planteamientos de Anderson et al (1994) son coherentes con los de
Hallowell (1996), en el sentido de que la satisfaccion del consumidor genera una base

de clientes leales que repercute en la rentabilidad de las empresas.

Resaltando la trascendental importancia de la satisfaccion del consumidor en los
procesos de negocios, Pizam y Milman (1993) destacan que la satisfaccion refuerza las
actitudes positivas hacia la marca, generando una mayor probabilidad de que la misma
marca sea adquirida de nuevo, en tanto que la insatisfaccion produce actitudes negativas
hacia la marca y disminuye la probabilidad de que se adquiera de nuevo la misma
marca. Estos autores agregan que, si los consumidores quedan satisfechos con una
marca o producto, sera mucho mas probable que comenten a otros su experiencia
favorable con ella; si estan insatisfechos, lo mas probable es que cambiaran de marca y

se quejaran del producto con los productores, los distribuidores y otros consumidores.

Las definiciones de la satisfaccion del consumidor con la visita a un destino
turistico formuladas por Chon (1989), Chen y Tsai (2007), Chi y Qu (2008), Simpson y
Siguaw (2008), Williams y Soutar (2009), Crotts, Peyton y Davis (2009) y Ritchie y
Crouch (2005) hacen énfasis en el cumplimiento de expectativas y en el caracter
holistico de la experiencia de visita al destino. Chon (1989:4) se refiere explicitamente

al papel de la imagen de destino turistico en la satisfaccion del visitante:

La satisfaccion del turista se basa en la adecuacion entre sus

expectativas sobre el destino turistico y el resultado evaluativo percibido
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en la experiencia de destino turistico, lo cual es simplemente el resultado
de una comparacion entre sus imdagenes previas del destino y lo que el

turista realmente ve, siente y logra en el destino.

En una investigacion realizada en Eureka Springs, Arkansas, empleando una
metodologia de modelos de ecuaciones estructurales, Chi y Qu (2008) aplicaron la
secuencia imagen > calidad > satisfaccion, concluyendo que los destinos turisticos
deben tener especial cuidado con la imagen que buscan transmitir, al igual que con la
calidad de los servicios y productos que ofrecen, pues éstos impactardn en la
satisfaccion de los consumidores y en sus intenciones conductuales. Estos autores
recomiendan que, para lograr un elevado nivel general de satisfaccion, es esencial que
todas las partes involucradas en la operaciéon de un destino turistico tengan una
coordinacion y cooperacion fluida y estar completamente conscientes de la importancia
critica de proporcionar productos y servicios de calidad a fin de mejorar la

competitividad del destino.

Ritchie y Crouch (2005) plantean que las personas que visitan un destino
turistico lo hacen buscando experiencias memorables con calidad total;
consecuentemente, consideran que los destinos turisticos deben ser considerados como
proveedores de experiencias placenteras y memorables para los visitantes, produciendo
elevados niveles de satisfaccion que generen comentarios favorables de boca en boca,

dejando atras la idea de que se trata de sitios a visitar o lugares para hacer cosas.

Asi, para Ritchie y Crouch (2005), la satisfaccion de los visitantes con un
destino turistico dependera de la serie completa de eventos o consumo de servicios que
ocurran desde que dejan su hogar hasta que regresan. La satisfaccion con la experiencia
total de viaje depende de todos los eslabones de la cadena; malas experiencias en alguno
o mas de los eslabones de la cadena dejaran al viajero con un sentimiento de
insatisfaccion con la experiencia total del viaje. Como se comentd en el apartado sobre
la calidad en los destinos turisticos, estos autores proponen que mas que la calidad de
los servicios turisticos individuales, debe analizarse la calidad de la experiencia de visita
al destino turistico, considerada como una categoria holistica y subjetiva, mas que

particular y objetiva.
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Lee (2009) aplica la secuencia imagen del destino > satisfaccion > intenciones
conductuales en un estudio dirigido a turismo de naturaleza en zonas de humedales en
Taiwan, empleando las variables de imagen de destino, actitud, motivacion, satisfaccion
y comportamiento futuro. Los resultados de su trabajo arrojaron que la imagen del
destino afecta directamente a la satisfaccion e indirectamente el comportamiento futuro,
en tanto que la motivacion del turista afecté directamente a la satisfaccion e
indirectamente el comportamiento futuro de los turistas. Este autor afirma que la
satisfaccion del turista es la variable principal en la prediccion de la disposicion de los
turistas para regresar y recomendar el destino entre familiares y amigos, funcionando
como una variable intermedia entre la imagen del destino y las intenciones conductuales

de los visitantes.

Jang y Feng (2007) estudian la satisfaccion con la visita a un destino turistico y
su relacion con la lealtad del consumidor turista en la modalidad de intencion de
revisitar el lugar en funcidn del constructo busqueda de novedades. Como se comentd
previamente, se sabe que existe una categoria de visitantes que pueden quedar muy
satisfechos con la experiencia de visita a un destino turistico y, aun asi, no manifestar
intenciones de regresar, debido a sus motivaciones personales, que los llevan a estar
mas interesados en conocer destinos turisticos diferentes en cada viaje, por lo que la
lealtad derivada de su satisfaccion con la experiencia en el destino turistico no se refleja
en la intencion de revisitar, pero si en su intencion de recomendar la visita entre sus

familiares y amistades.

En su investigacion sobre la satisfaccion de viajeros del Reino Unido, Hosany y
Gilbert (2010) ubican a las emociones positivas como antecedente de la satisfaccion, a
diferencia de los planteamientos tradicionales de un conjunto importante de
investigadores, que ubican a la calidad y al valor percibido como antecedentes de la
satisfaccion. Estos autores concluyen que los turistas que disfrutan elevados niveles de
placer y emociones como la alegria, el amor y la sorpresa positiva reportan elevados
niveles de satisfaccion, demostrando intenciones conductuales favorables en términos

de lealtad y disposicion para pagar mas.

Chi y Qu (2008) también aseguran haber comprobado la secuencia imagen >

satisfaccion > lealtad. Su anélisis encontr6 relaciones estadisticamente significativas
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entre imagen del destino y satisfaccion general, satisfaccion con los atributos y
satisfaccion general, imagen del destino y satisfaccion con los atributos y satisfaccion
general y lealtad al destino. Estos autores concluyen su articulo sefialando que la lealtad

al destino tiene relaciones causales con imagen y satisfaccion.

Como se coment6 en el apartado sobre valor percibido, Chen y Tsai (2007)
encontraron que la imagen del destino parece tener el efecto més importante en las
intenciones conductuales y que la calidad del viaje tiene un efecto mas bien indirecto
que directo en la satisfaccion general, pues se ve moderada por el valor percibido, lo
cual implica que, a menos que conduzca a un incremento en el valor percibido, la
calidad del viaje no garantiza llevar a la satisfaccion general del cliente, por lo que sus

resultados intenciones conductuales positivas también seran inciertas.

Chen y Chen (2010) desarrollaron una investigacién empirica en cuatro destinos
de turismo patrimonial localizados en la provincia de Tainan, Taiwan, a fin de
comprobar la relacion calidad de la experiencia > valor percibido > satisfaccion >
intenciones conductuales. El trabajo de los investigadores mencionados logré
comprobar la secuencia propuesta para la modalidad del turismo patrimonial,
demostrandose que la importancia de la calidad de la experiencia se reconoce a través

de los efectos mediadores del valor percibido y la satisfaccion.

Williams y Soutar (2009) realizaron una investigacion orientada a clarificar las
relaciones entre valor, satisfaccion e intenciones conductuales en el contexto del turismo
de aventura, resultando confirmados planteamientos previos en los que el valor
percibido resulta un antecedente entre la satisfaccion del consumidor y las intenciones
conductuales, lo cual resultd especialmente cierto para la relacion entre valor y
satisfaccion. El estudio permiti6 a estos autores identificar dimensiones
psicosocioldgicas especificas para el contexto del turismo de aventura, como el hecho
de que el valor emocional y el valor de novedad adquieren mayor peso que el paradigma
tradicional de valor por dinero, pues los consumidores de esta modalidad de turismo
buscan alcanzar picos de adrenalina y emociones fuertes, logrando confirmar un
importante enlace entre valor emocional, valor de novedad, satisfaccion e intenciones

conductuales.
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Lee, Yoon y Lee (2007) desarrollaron una investigacion tendiente a la
identificacion de multiples dimensiones del valor percibido en la Zona Desmilitarizada
de Corea, a su impacto en la satisfaccion del turista y en sus intenciones de recomendar
su visita entre familiares y amigos. Los investigadores encontraron que el valor
percibido permite predecir la satisfaccion del visitante y las intenciones conductuales,
especialmente la recomendacion entre familiares y amigo, teniendo presente que, por
sus caracteristicas particulares, la zona desmilitarizada no se presta para la realizacion

de visitas multiples.

Campo, Garau y Martinez (2010) realizaron una investigacion en la isla de
Mallorca basada en la influencia de la composicion del grupo de viaje en la repeticion
de las visitas, encontrando que, para el grupo de familias con hijos, el segmento de
viajeros mas importante para la isla, la intencion de regresar se vincula directamente con
la satisfaccion con la experiencia de destino, aunque los niveles de satisfaccion que
alcanzaron resultaron bastante pobres. En lo que se refiere al grupo de parejas, sus
expectativas de viaje se integran en funcion de experiencias previas; muchas parejas ya
habian visitado el destino, encontrando lo que esperaban, resultando, por tanto, leales al
destino. Los visitantes viajando con grupos de amigos percibieron una imagen muy
negativa del destino, en comparacion con los otros grupos estudiados, aunque el nivel
de satisfaccion que manifiestan haber alcanzado result6 bastante positivo, de lo cual se
infiere que obtuvieron lo que esperaban obtener del destino, pero con una imagen

negativa del mismo.

Los resultados del estudio desarrollado por Yoon y Uysal (2005) confirman la
relacion existente entre satisfaccion y lealtad al destino, asi como la relacion existente
entre las motivaciones de “empuje” y la lealtad de los visitantes; las fuentes internas de
motivacion de los turistas influyen en su lealtad a los destinos turisticos, en sus
intenciones de regresar y recomendarlo a familiares y amigos. Por lo anterior, los
autores sugieren que los gerentes de los destinos turisticos se enfoquen mas en los
componentes emocionales de los visitantes para incrementar la lealtad al destino. Yoon
y Uysal (2005) concluyen que la lealtad a los destinos turisticos tiene relaciones

causales con la motivacion y la satisfaccion.
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Asi, entonces, de acuerdo con los objetivos establecidos para el presente trabajo
y con la informacion presentada en este apartado, se proponen las siguientes hipdtesis
relativas a la influencia de la satisfaccion del turista con la visita al destino turistico

sobre su lealtad:

H 16: La satisfaccion del consumidor con su visita a un destino turistico influye

directa y positivamente en la lealtad afectiva.

H 17: La satisfaccion del consumidor con su visita a un destino turistico influye

directa y positivamente en la lealtad conativa.

Los cuatro items utilizados en el instrumento de investigacion para la dimension
satisfaccion se propusieron en base a los trabajos desarrollados por Ritchie y Crouch
(2005), Lee (2009), Williams y Soutar (2009), Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) y Hosany
y Gilbert (2010). En la figura nimero 3.4.1 se representa graficamente la influencia de
la satisfaccion sobre la lealtad afectiva y la lealtad conativa del visitante al destino

turistico.

Figura 3.4.1: Influencia de la satisfaccion en la lealtad afectiva

y en la lealtad conativa del visitante al destino turistico

SATISFACCION

LEALTAD
CONATIVA

LEALTAD
AFECTIVA

FUENTE: Elaboracion propia

158



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

3.5. Lealtad del visitante al destino turistico

El presente capitulo inicia con el andlisis de definiciones del término lealtad del
consumidor, continua con un breve repaso del término especifico al que se refiere el
apartado, para pasar enseguida a destacar la importancia econémica que reviste la
lealtad del consumidor, examinando los rasgos que caracterizan el comportamiento leal
de los consumidores y presentando algunas de las modalidades utilizadas para definirlo.
Continuando con el estudio de la estructura secuencial de andlisis de comportamiento
del consumidor identificada en capitulos anteriores, a saber, la secuencia general
imagen > calidad > satisfaccion > comportamiento posterior a la compra, se procede a
presentar una revision de la literatura académica sobre las relaciones entre los

componentes del proceso.

En este capitulo se presenta informacion sobre algunos trabajos de investigacion
que ya se habian analizado en capitulos anteriores, solo que ahora el énfasis del analisis
recae sobre el tema objeto del apartado actual. Asi, se retoman los reportes de
investigacion incluidos en el capitulo sobre imagen del destino turistico formulados por
Barroso, Martin y Martin (2007), Bigné, Sanchez y Sanz (2009) y por Medina, Rey,
Sierra y Rufin (2009). De los estudios revisados en el capitulo sobre la satisfaccion del
turista con la experiencia de visita al destino turistico, se rescatan las aportaciones sobre
lealtad a los mismos elaboradas por Hallowell (1996), Yoon y Uysal (2005), Hui, Wan,
y Ho (2007), Yuan y Jang (2008), Simpson y Siguaw (2008), Williams y Soutar (2009)
y por Yuksel, Yuksel y Bilim (2010).

También se consideran las propuestas sobre lealtad a los destinos turisticos
desarrolladas por autores mencionados tanto en el capitulo sobre imagen del destino
turistico como en el de satisfaccion, que es el caso de los articulos de Bigné, Sanchez y
Sanchez (2001), Chen y Tsai (2007), Chi y Qu (2008) y por Chen y Chen (2010). En lo
relativo al capitulo sobre gestion de marcas en destinos turisticos, se recupera el trabajo
de Qu, Kim e Im (2011). En el tema sobre capital de marca de destinos turisticos basado
en el consumidor, se rescatan los planteamientos de Konecnik y Gartner (2007), Boo et
al (2009) y Pike et al (2010). Al inicio de este apartado se presentan conceptos basicos

de las teorias de la accion razonada y del teoria de la conducta planeada, antecedentes
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de los modelos conceptuales de la lealtad del consumidor contemporaneos, propuestas

por Fishbein y Ajzen (1975) y por (Ajzen, 1991).

Los antecedentes tedricos generalmente aceptados del estudio de la lealtad del
consumidor se basan en la Teoria de Acciéon Razonada de Fishbein y Ajzen (1975),
misma que posteriormente fue desarrollada hacia los planteamientos de la Teoria de la
Conducta Planeada (Ajzen, 1991). Esta teoria identifica cuatro elementos basicos en el
comportamiento de los individuos: las creencias, las actitudes, las intenciones y la

conducta.

La Teoria de Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) establece que los
individuos desarrollan un conjunto de creencias sobre los diversos objetos, efectuando
juicios o inferencias a partir de la experiencia, la observacion y la informacion
proveniente de diversas de fuentes; mediante la asociacion de estas creencias con
atributos del objeto se generan actitudes que pueden ser positivas o negativas en funcioén
de la evaluacion favorable o desfavorable de los atributos de los objetos, originando los
sentimientos de los individuos hacia los objetos y confiriendo su naturaleza afectiva a
las actitudes; asi, siguiendo con esta teoria, la actitud del individuo hacia un objeto
puede conllevar una serie de intenciones de realizar diversos comportamientos con
respecto al objeto, con lo cual los comportamientos resultan directamente determinados
por las intenciones, mismas que, a su vez, son determinadas por factores actitudinales
subjetivos, a lo cual se agrega el factor social o normativo, inducido por la motivacion
de agradar a uno o mas grupos de referencia; al final, el comportamiento de los
individuos es determinado por intenciones, que a su vez son influenciadas por factores
sociales normativos y por factores actitudinales subjetivos que, por su parte, tienen su

origen en las creencias de los individuos sobre los objetos.

En base a los resultados de diversas investigaciones realizadas aplicando la
Teoria de Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975) entre las décadas de los setentas
y los ochentas del siglo pasado, Ajzen (1991) propuso la Teoria del Comportamiento
Planificado, agregando al modelo de accion razonada el constructo sobre las creencias
de control, que influyen en el comportamiento del individuo, facilitandolo o limitandolo
en funcién de su grado de control, permitiendo la comprensién de aquellas situaciones

en las que los individuos no pueden controlar su comportamiento. Mediante la figura
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numero 3.5.1 se muestran las variables y relaciones que componen la Teoria del

Comportamiento Planificado Ajzen (1991).

Figura 3.5.1: Teoria de la conducta planeada

Actitud
hacia la
conducta

Norma
subjetiva

Intencion > Conducta

Control de
la conducta
percibida

FUENTE: Adaptado de Ajzen (1991)

Durante la década de los noventas del siglo pasado, la literatura del marketing
pas6 del énfasis en el estudio de la calidad, hacia el énfasis en el estudio de la
satisfaccion del consumidor; sin embargo, a finales de esa misma década, los
académicos del campo del marketing comprendieron que la satisfaccion del
consumidor, si bien resulta un antecedente indispensable, no equivale a su lealtad. Para
las empresas, la importancia de la lealtad del consumidor radica en el enorme impacto
que registra en su rentabilidad. Por otra parte, si bien es cierto que el objeto de estudio
de la presente tesis no son las empresas, sino los destinos turisticos, se asume que la
lealtad de los visitantes a un destino turistico tendra impactos similares a los registrados

en los negocios.
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La lealtad del consumidor resulta de importancia primordial para las empresas,
por el gran impulso que confiere a su marketing, reduciendo los costos de adquisicion y
atencion a la clientela y disminuyendo su sensibilidad hacia los precios, ademas de que
los clientes leales pueden ser considerados como una importante fuerza de promocion,
que aporta recomendaciones, divulga comentarios positivos, genera referidos y realiza
la mejor publicidad que una empresa puede obtener, comportandose practicamente
como socios comerciales, todo lo cual repercute en incrementos sustanciales en la
captacion de ingresos y en la rentabilidad. Adicionalmente, el grado de lealtad logrado
entre el publico consumidor puede considerarse como un indicador basico para la
medicion del éxito de una estrategia de marketing. Por otra parte, si bien la lealtad a una
marca comercial no es exactamente equivalente a la lealtad a un destino turistico, si

pueden extrapolarse sus beneficios.

En relacion con la satisfaccion del consumidor, si bien resulta un antecedente
indispensable, no equivale a su lealtad. Actualmente se sabe que tener clientes
satisfechos no es suficiente, sino que se debe perseguir su satisfaccion extrema, pues un
pequefio incremento en la satisfaccion del consumidor impulsa draméticamente su
lealtad. Asi, en varias de las investigaciones consultadas para la redaccion del presente
capitulo se afirma que la satisfaccion y la lealtad no son simétricas, no operan en
tandem y pueden presentarse de manera independiente entre si; aunque lo normal es que
la satisfaccion anteceda a la lealtad y que su ausencia o erosion repercuta
negativamente. Al igual que ocurre con la lealtad del consumidor, el constructo
satisfaccion del consumidor integra componentes cognitivos y afectivos, con un mayor
peso del componente afectivo sobre el cognitivo en las decisiones de compra del

consumidor.

Yu y Dean (2001) y Hu, Kandampully y Juwaheer (2009) definen a la
satisfaccion del consumidor como un constructo multifactorial en el que intervienen
componentes cognitivos y afectivos que influyen en su actitud frente a productos y
servicios y en sus intenciones o disposicion para actuar. Estos autores sefialan que, en
un primer momento de consumo, los consumidores formulan juicios 16gicos sobre los
atributos y el desempeno de productos y servicios para, posteriormente, partiendo de los

juicios logicos, desarrollar componentes afectivos que se manifiestan en actitudes
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positivas o negativas hacia productos y empresas, que pueden ir desde la indiferencia,
hasta el rechazo, la critica y el desprestigio frente a familiares y amigos, si la
experiencia de consumo resultd negativa o, por el contrario, a consumos repetidos y
recomendacion del producto o servicio entre los allegados, en aquellos casos en que la

experiencia de consumo resulta satisfactoria.

Yu y Dean (2001) demuestran que la vertiente afectiva de la satisfaccion
desempefia un papel mas relevante y confiable en la prediccion de la lealtad del
consumidor que el componente cognitivo; los resultados de su investigacion muestran
una fuerte asociaciéon de las emociones positivas de los consumidores con una
disposicion a pagar mas y a recomendar el producto o servicio analizado entre
familiares y amigos, asi como una renuencia a cambiar de proveedor. El andlisis de la
literatura del tema también presenta un consenso en el hecho de que, si bien la
satisfaccion del consumidor es un proceso cognitivo-afectivo, el calculo final de juicios

y balances arrojara un resultado afectivo.

Hallowell (1996), Oliver (1999), Oppermann (1999, 2000), Bowen y Chen
(2001) y Yang y Peterson (2004) coinciden en mencionar que la lealtad del consumidor
presenta dos componentes: el actitudinal y el conductual. Para el primer autor, los
sentimientos crean el apego de un individuo a un producto, servicio u organizacion,
determinando su grado de lealtad, en tanto que la lealtad conductual se refieren a la

compra repetida a un mismo proveedor y a su posible recomendacion frente a terceros.

Oppermann (1999, 2000) destaca que las primeras aproximaciones a la medicion
de la lealtad se basaron en las compras reales de los consumidores en la conducta de
compra reportada, hasta que se presentaron los enfoques actitudinales, argumentando
que las mediciones conductuales no distinguen entre la lealtad intencional y la espuria.
Los compradores con lealtad espuria pueden carecer de cualquier compromiso con la
marca y comprar solo por ahorrar tiempo, comodidad, recompensas monetarias, falta de
productos sustitutos o de informacion sobre ellos. Este debate propicid el surgimiento
de las mediciones compuestas de la lealtad, que integran medidas conductuales y

actitudinales.
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Bowen y Chen (2001) respaldan el enfoque compuesto de la lealtad, en el cual
los clientes leales son aquellos que sostienen actitudes favorables hacia la compaiiia, se
comprometen a comprar el producto o servicio en forma repetitiva y lo recomiendan a
otros. Yu y Dean (2001) también se refieren a la lealtad espuria, a la cual consideran un
producto de la inercia, a diferencia de la lealtad verdadera, que va mas alla del

comportamiento de compra repetido, pues se basa en un compromiso emocional.

Yang y Peterson (2004) definen a la lealtad actitudinal como un deseo
manifiesto de continuar la relacion con el proveedor de un servicio y a la lealtad
conductual como la proporcion de veces que un comprador elige el mismo producto o
servicio en una categoria especifica, comparada con el nimero total de compras
realizada en esa categoria, agregando que la intencion no siempre lleva a la accioén y la

compra repetida puede no reflejar las intenciones.

En el articulo ;De dénde proviene la lealtad del consumidor?’, Oliver (1999)
establece un conjunto de premisas que permiten profundizar en su comprension y
delimitar las importantes diferencias que presenta frente al constructo que le antecede,
la satisfaccion del consumidor. Algunos de sus principales planteamientos se presentan
en la tabla nimero 3.5.1. El autor establece que la satisfaccion y la lealtad no operan en
paralelo, la primera no necesariamente conduce a la segunda, aunque si constituye un
antecedente indispensable para que exista la segunda; su ausencia erosiona

sensiblemente la adhesion de los consumidores.

Oliver (1999) enumera en forma secuencial las etapas por las que transcurre un
consumidor hasta llegar a la lealtad: la cognitiva, basada en informacion sobre los
atributos del producto; la afectiva, derivada del placer que genera el consumo sucesivo
de una marca satisfactoria; la conativa, que acumula afecto positivo generado durante el
consumo satisfactorio y que lleva a la intencion comprometida de volver a adquirir la
marca y, finalmente, la lealtad activa, que lleva al consumidor a actuar para adquirir la
marca, con la determinacion para superar todos los obstaculos y cubrir todos los costos
implicados en el disfrute de su marca favorita. Sin embargo, Oliver (1999) nos recuerda

que la lealtad debe sobreponerse a diversos obstaculos, como son la busqueda de

'"Whence loyalty?, en inglés en el original.
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novedades, los incentivos de cambio, la innovacion tecnoldgica y el abandono de la

categoria de producto.

Tabla 3.5.1: Caracteristicas de la lealtad suprema

TEMA

DEFINICION

Etapas
de la
lealtad

Cognitiva: la informacion disponible sobre los atributos de la marca indica
que es preferible a otras opciones. Si el consumo resulta satisfactorio,
empieza adquirir matices afectivos. Nivel superficial.

Afectiva: la actitud o el gusto hacia la marca se desarrolla
acumulativamente después de varias ocasiones satisfactorias de consumo
placentero, agregandose el componente afectivo al cognitivo. La lealtad a la
marca se refiere al grado de afecto o gusto por la marca. También es
superficial y pueden registrarse conductas de cambio hacia otras marcas.
Conativa o de intenciones conductuales: derivada de repetidos episodios
de afecto positivo hacia la marca; implica un profundo compromiso de
volver a adquirir la marca; sin embargo, es un nivel de motivacion, de
intencion que pudiera no llegar a realizarse.

Activa: la intencion motivada de la etapa conativa se transforma en
disposicion para actuar, acompanada del deseo de superar los obstaculos
que pudieran impedir la accion.

Obstaculos
ala
lealtad

Idiosincrasia del consumidor: aspectos de la personalidad del consumidor
opuestos a la lealtad, como la bisqueda de novedades.

Lealtad a varias marcas.

Abandono de la categoria del producto: el tabaco, juguetes, etc.

Innovacion tecnoldgica: remplazo de maquinas de escribir y calculadoras
por computadoras, por ejemplo.

Incentivos de cambio: ofrecidos por empresas competidoras: mejores
precios, mayores facilidades, etc.

Lealtad

Estado de preferencia perdurable hasta el grado de adoracion.

Conviccion de que la marca preferida representa la mejor oferta disponible
en el mercado.

En cierto sentido, la verdadera lealtad es irracional.

Cuando un consumidor se cierra por completo a las ofertas de la
competencia para que cambie de marca, ha alcanzado un estado similar al
amor, en un estado de adoracion, con un compromiso inquebrantable hacia
la marca.

Algunas experiencias insatisfactorias en el consumo de la marca preferida
no destruyen la verdadera lealtad. El consumidor leal esta ubicado en otro
plano, que trasciende a la satisfaccion.

En la lealtad suprema convergen el producto, la persona y fuerzas sociales.

Integracion
en
comunidades

Los consumidores leales a una marca se asocian con otros consumidores
leales, con quienes comparten experiencias, informacién y objetos.
Recopilacion de accesorios y articulos de coleccion.

Ejemplos: clubes deportivos, Harley-Davidson, Winnebago, Weigh-
Watchers, grupos musicales, programas de television, etc.

No todas las empresas, categorias o marcas de productos pueden lograr
semejantes niveles de lealtad.

FUENTE: Adaptado de Oliver (1999)
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Llama la atencion la irracionalidad que puede llegar a presentar la lealtad a una
marca, pues Oliver (1999) compara a la lealtad suprema a una marca con el amor,
mencionando que el objeto de consumo despierta una especie de adoracion en el
consumidor, llevandolo a comprar de forma irreflexiva, cerrandose por completo a las
ofertas de la competencia y pasando por alto experiencias de consumo insatisfactorias.
En el caso de algunas marcas y productos, los clientes leales llegan a asociarse con otros
consumidores, en comunidades con mayor o menor grado de formalidad, en las que se
rinde devocion a los objetos de consumo y se intercambian informacion, experiencias y

articulos coleccionables, entre otras actividades.

Back y Parks (2003) aplicaron el proceso de desarrollo secuencial de la lealtad
propuesto por Oliver (1999) a empresas de servicios de hospedaje, encontrando que
proporcionar informacidon positiva a los clientes sobre una marca no incrementd
directamente su decision de recompra y que la asociacién entre satisfaccion del
consumidor y lealtad conductual a la marca s6lo fue positivamente significativa cuando
fue mediada por lealtad actitudinal a la marca; estos autores resumen las etapas de
surgimiento de la lealtad de los consumidores de la siguiente manera: lealtad cognitiva
a la marca > lealtad afectiva a la marca > lealtad conativa a la marca >lealtad

conductual a la marca.

En su estudio sobre la lealtad de consumidor en los entornos online y off line a
aerolineas comerciales, Forgas et al (2009) logran confirmar el papel predominante del
afecto en la formacion de actitudes en interaccion con elementos cognitivos. Sus
resultados demuestran la forma en que los sistemas afectivos y cognitivos interactiian
para desarrollar creencias inferidas y para moderar los efectos de algunas creencias y

afectos sobre otras creencias y afectos.

Hallowell (1996) analiza la relacion directa que existe entre la satisfaccion del
consumidor, su lealtad y la rentabilidad de las empresas, sefialando que la lealtad
influye positivamente en las utilidades de los negocios a través del incremento de los
ingresos, disminucion de los costos de adquisicion de clientes, menor sensibilidad de los
clientes hacia los precios y reduccion de los costos de atencion a la clientela. A estos
beneficios, Kotler, Bowen y Makens (2003) agregan una sensible reduccion de los

costos de marketing, sefialando que, de acuerdo con investigaciones realizadas entre
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empresas de servicios, un incremento de 5 % en la retencion de clientes puede resultar
en incrementos en las utilidades que pueden ir desde el 25 hasta el 125 %. Por su parte,

Oliver (1999) menciona cifras similares relativas a 14 ramos industriales diversos.

En su estudio sobre la lealtad de viajeros de negocios a empresas hoteleras de
nivel medio-alto, Bowen y Chen (2001) utilizaron una escala de Lickert de 7 puntos,
encontrando que, cuando la satisfaccion del consumidor se increment6 en una unidad,
de 6 a 7, los indices de lealtad del consumidor se incrementaron en mas del 100 %,
comprobando que un cambio menor en satisfaccion puede generar cambios sustanciales
en el incremento de la lealtad. Un total de 63 % de quienes respondieron la encuesta que
aseguraron estar muy satisfechos (7) y un 29.8 % que respondieron con un 6, estuvieron
fuertemente de acuerdo en que recomendarian el hotel al que son leales, si el tema de
los hoteles surgia en la conversacion. Los resultados arrojaron que, si la satisfaccion del
consumidor declina de “muy satisfecho” (7) a 6, la disposicion para comunicar un

mensaje positivo sobe el motel declind en 50 %.

Bowen y Chen (2001) concluyen su articulo con una exhortacion a los gerentes
para que comprendan que tener clientes satisfechos no es suficiente, sino que se debe
perseguir su satisfaccion extrema, pues un pequeilo incremento en la satisfaccion del
consumidor impulsa dramaticamente su lealtad. A lo anterior, agregan que los clientes
leales pueden considerarse una importante fuerza de marketing, que puede aportar
recomendaciones, divulgar comentarios positivos de boca a oido, generar referidos y
realizar la mejor publicidad que una empresa puede obtener, comportandose

practicamente como socios comerciales.

En el campo de los estudios sobre la lealtad a los destinos turistico, las
definiciones de lealtad del consumidor a destinos turisticos presentadas en la tabla
numero 3.5.2 presentadas por Chen y Tsai (2007), Pearce y Kang (2009) y Chen y Chen
(2010) soOlo agregan el término destinos turisticos a las definiciones generales
propuestas por autores como Hallowell (1996), Andreassen y Lindestad (1998), Oliver
(1999), Oppermann (2000), Yu y Dean (2001), Bowen y Chen (2001), Yang y Peterson
(2004), Yoon y Uysal (2005). Asi, Chen y Tsai (2007) y Pearce y Kang (2009) se
refieren sélo a intenciones conductuales, en tanto que Chen y Chen (2010) agregan la

mencion a las medidas actitudinales, aunque es importante destacar que éstos ultimos
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autores, al igual que Oppermann (2000), enfatizan las dificultades que conlleva la
medicion practica de la lealtad activa, asunto que se comentard un poco mas adelante en

este mismo apartado.

Tabla 3.5.2: Definiciones de lealtad del consumidor a destinos turisticos

AUTORES DEFINCION
Chen y Tsai Intenciones conductuales: juicio del consumidor sobre la probabilidad
(2007) de regresar al mismo destino o la disposicion de recomendarlo a otros.
Pearce y Kang La lealtad del viajero puede definirse como el interés y la disposicion
(2009) para adquirir de nueva cuenta las experiencias vacacionales que el

visitante ha disfrutado.

Chen y Chen (2010) | La lealtad puede ser medida y definida por medidas conductuales y
actitudinales. La medida actitudinal se refiere al deseo especifico de
continuar la relacién con el proveedor de un servicio, mientras que la
perspectiva conductual se refiere al concepto de patrocinio repetido.
En la préactica, la lealtad activa es dificil de medir, por lo que muchos
investigadores emplean las intenciones conductuales o lealtad
conativa, como un compromiso de lealtad activa. El grado de lealtad al
destino se refleja frecuentemente en las intenciones de los turistas de
revisitar el destino y en su disposicion para recomendarlo.

FUENTE: Elaboracién propia

Chen y Chen (2010) definen la lealtad en el contexto de los destinos turisticos,
dividiendo la medicién de la lealtad en modalidades conductuales y actitudinales,
sefialando que es dificil medir la lealtad activa, por lo que muchos investigadores
emplean las intenciones conductuales o lealtad conativa, como un compromiso de
lealtad activa. Estos autores consideran que el grado de lealtad al destino se refleja en
las intenciones de los turistas de revisitar el destino y en su disposicion para

recomendarlo.

Opermann (1999, 2000) destaca la importancia que la lealtad de los visitantes
reviste para los destinos turisticos, sefialando que muchas atracciones y destinos
dependen en gran medida de visitantes repetidores, pues mientras que, en la mayoria de
los bienes comunes se ofrece un promedio de entre 10 y 30 marcas, existen miles de
destinos turisticos para elegir. Entre las razones de las personas para repetir sus visitas a
destinos turisticos, este autor menciona las siguientes: reducciéon de riesgo,
complacencia con un destino turistico en particular, convivencia con personas de
caracteristicas similares a las propias, vinculos emocionales con el lugar, mayor

exploracion del destino turistico y mostrar el destino a otras personas.
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En el tabla numero 3.5.3 se presentan diversos procedimientos de medicion de la
lealtad del consumidor analizados por Opperman (2000). Algunos de esos métodos son
netamente numéricos y pueden considerarse conductuales, como los que analizan la
secuencia, la proporcion y la probabilidad de compra. Se considera a la modalidad
actitudinal lo opuesto a conductual, pues las personas no siempre consumen lo que
desean, sino lo que pueden, lo que se denomina consumo espurio, lo que llevo a algunos
investigadores a proponer el remplazo de las mediciones conductuales facticas por la
medicion de las preferencias de los consumidores. Finalmente, se propone la medicion
compuesta, que integra los métodos conductuales con los actitudinales, pues para que

un consumidor se considere leal, debe consumir la marca que realmente prefiere.

Tabla 3.5.3: Modalidades de medicion de la lealtad del consumidor

MODALIDAD DESCRIPCION

Conductual e Basado en el consumo efectivo o en el consumo reportado.
e Lealtad indivisa: AAAAAA
S . e Lecaltad dividida: ABABAB
ec1(11eenc1a e Lealtad inestable: AAABBB
compra e Secuencia irregular: ABBACDB
e Otros autores consideran que hay lealtad cuando un consumidor
compra una marca en tres ocasiones consecutivas.
Proporcion e Se define en funcion del porcentaje que la compra de una marca
de la representa frente al total adquirido, con rasgos definidos por diversos
compra autores que van desde el 50 % hasta el 100 %.
e Se utilizan diversos modelos probabilisticos para predecir la lealtad a
Probabilidad las marcas, efectuando los calculos a partir de secuencias de consumo
de preliminares. Se realizaron calculos como permanencia con marcas,
compra comportamiento de cambio, proporciones de gasto destinados a cada

marca, etc.

e Los académicos que propusieron estas medidas consideran que el

consumo conductual no distingue entre el consumo leal y el consumo
Actitudinal espurio, generado por ahorro, comodidad o falta de informacion. Como
alternativa se propusieron la preferencia de marcas, medidas de
aceptacion-rechazo o lealtad cognitiva.

e Propone mezclar la medicion de la lealtad conductual con la lealtad
Compuesta actitudinal, pues se afirmaba que para que un consumidor sea realmente
leal deberia adquirir la marca de su preferencia.

FUENTE: Adaptado de Opperman (2000)

Al final, dada la dificultad metodologica de utilizar los métodos de medicion de
la lealtad compuestos, Opperman (2000) se inclina por la investigaciéon conductual, esto

es, el estudio de datos duros sobre repeticion de visitas frente al andlisis de preferencias

169




El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

y deseos, afirmando que las elecciones previas de destinos turisticos realizadas por los
turistas en el largo plazo proporciona la informacion necesaria para clasificar turistas
potenciales en segmentos de lealtad, lo cual aportard a los encargados del marketing de
destino informacion valiosa para una seleccion de segmentos meta mas efectiva. Asi,
este autor sugiere que existe un vinculo cercano entre el historial de compras de viajes a

destinos turisticos y el comportamiento de compra futuro.

Como se comentd en el apartado previo sobre satisfaccion del consumidor,
Williams y Soutar (2009) investigaron las relaciones entre valor, satisfaccion e
intenciones conductuales en el contexto del turismo de aventura, confirmando que el
valor resulta un antecedente entre la satisfaccion del consumidor y las intenciones
conductuales, especialmente en la relaciéon entre valor y satisfaccion. El estudio
permitié a los autores identificar dimensiones psicosociologicas especificas para el
contexto del turismo de aventura, en donde el valor emocional y el valor de novedad
pesan mas que el paradigma tradicional de valor por dinero: los consumidores de esta
modalidad turistica buscan alcanzar picos de adrenalina y emociones fuertes,
confirmando un importante enlace entre valor emocional, valor de novedad, satisfaccion
e intenciones conductuales. Los resultados de este estudio resultan de utilidad para los

operadores de turismo de aventura.

En otro trabajo previamente citado en el apartado sobre imagen de destino
turistico en esta tesis, Barroso, Martin y Martin (2007) investigan el mismo tema que
analizan Bigné, Sanchez y Sanchez (2001), Bigné, Sanchez y Séanz (2009) y Chi y Qu
(2008), aunque agregando un andlisis de segmentacion en funcion del constructo
necesidad de variedad. El andlisis estadistico realizado por Barroso, Martin y Martin
(2007) confirma la influencia de la imagen del destino en las intenciones conductuales
futuras de los turistas, misma que aparece mediada por la calidad en el servicio y la
satisfaccion del turista, aunque los investigadores encontraron que las relaciones entre
las variables estdn condicionadas por el rasgo psicoldgico conocido como la necesidad
de variedad. En tabla numero 3.5.4 se describen los cuatro segmentos de turistas

identificados por los investigadores en funcion de su necesidad de variedad.
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Tabla 3.5.4: Necesidad de variedad e intenciones conductuales en

visitantes a destinos de sol y playa

ORDEN POR | NECESIDAD
TAMANO DE DE ANALISIS DE RUTA Cg\;r]?g ((Z:’}“?IEEISZS
SEGMENTO | VARIEDAD
La influencia de la imagen | Las intenciones de regresar
del destino en su al destino y recomendarlo
1 Media comportamiento futuro tienen la misma relevancia
ocurre a través de la calidad | en sus intenciones
del servicio y la satisfaccion | conductuales.
La imagen del destino Su lealtad al destino se
influye en su manifiesta en su intencién
2 Muy alta .
comportamiento futuro a de recomendarlo, aunque no
través de la satisfaccion planean regresar
La satisfaccion es la Regresar al destino y
3 Nula variable clave para regresar | recomendarlo
al destino y recomendarlo.
4 Alta Calidad en el servicio. Recomendar el destino

FUENTE: Adaptado de Barroso, Martin y Martin (2007)

Asi, la tabla niimero 3.5.4 muestra que, en el caso de visitantes orientados a la
busqueda de novedades, algunos de ellos pueden sentirse muy satisfechos con su
experiencia vacacional en un destino turistico, pero no planean regresar, pues su
personalidad los lleva a buscar diferentes experiencias turisticas en cada viaje, por lo
que su lealtad al destino s6lo se manifestarda mediante su recomendacion a familiares y
amigos, mientras que, en el otro extremo, las personas que sin necesidad de variedad
manifestard su satisfaccion con la experiencia vacacional recomendando el destino entre

familiares y amigos y regresando al mismo en su proxima temporada vacacional.

Yoon y Uysal (2005) investigaron las relaciones causales entre las motivaciones
de “empujar” y “tirar”, la satisfaccion y la lealtad a los destinos turisticos. Las
motivaciones de “empujar” se refieren a aspectos emocionales internos, a deseos e
impulsos de las personas para viajar y visitar otros lugares, al tiempo que son “tirados”
por los atractivos de los destinos turisticos. Entre las motivaciones de “empuje” se
incluyeron los deseos de escape, la relajacion, el descanso, prestigio, salud, ejercicio,
aventura, interaccion social y la convivencia con la familia, entre otras. Las
motivaciones que “tiran” son externas y se integran por los atractivos de los destinos

turisticos, como son las playas, atracciones culturales, instalaciones recreacionales y de
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entretenimiento, centros comerciales, bellezas naturales y parques; estos atributos de los

destinos turisticos estimulan y refuerzan las motivaciones de “empuje”.

Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) analizan las relaciones entre satisfaccion, apego y
lealtad, encontrando un lazo fuerte y significativo entre apego al lugar y satisfaccion del
consumidor. Los autores también hallaron que el apego con un lugar es un importante
predictor de lealtad hacia un destino y que la satisfaccion media la relacion entre apego
al lugar e intenciones de lealtad, ubicando la ruta mas fuerte entre la satisfaccion del
consumidor y la lealtad afectiva, con un efecto mas importante en la lealtad conativa

que la lealtad cognitiva.

Para la realizacion de su estudio, Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) definieron al
apego como un lazo emocional, cognitivo y funcional con un lugar, explicando que los
individuos desarrollan lazos y relaciones con sitios particulares a lo largo del tiempo. La
experiencia personal y la interaccion social son las dimensiones fundamentales que
hacen que una persona aflada significado a un espacio y lo tome como parte de la propia
identidad, con la mediacion de asuntos contextuales y culturales. El apego a un lugar
incluye la interaccion de afecto, emociones, conocimientos, creencias, conductas y
acciones en relacion con un lugar. Como puede inferirse de los conceptos anteriores, el

apego es un importante factor de lealtad a un destino.

Simpson y Siguaw (2008) encontraron que la satisfaccion y la afinidad con el
destino turistico son significativas en la predicciéon de la promocion de boca a oido,
aunque ambos constructos varian significativamente en funcion de los tipos de turistas y
residentes, lo cual apunta a la necesidad de profundizar en la segmentacion efectiva del

universo de visitantes a un destino turistico.

En la experiencia de visita a un parque tematico, Bigné, Andreu y Gnoth (2005)
encontraron que la excitacion positiva influye positivamente en el placer del visitante, el
cual se encuentra fuertemente vinculado con la satisfaccion del consumidor y con la
lealtad. La excitacion opera como variable mediadora en la relacion entre
disconfirmacion y placer. Los resultados de esta investigacion recuerdan a la de Hosany
y Gilbert (2010), quienes encontraron que emociones positivas como la alegria, el amor

y la sorpresa positiva impactan positivamente en la satisfaccion y en la lealtad y que los
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turistas que disfrutan de elevados niveles de placer reportan elevados niveles de
satisfaccion y demuestran intenciones conductuales favorables en términos de lealtad y

disposicion para pagar mas.

En lo que se refiere al tema capital de marca basado en el consumidor, en
general, todos los autores consultados (Aaker (1991, 1996), Keller (2003) y Yoo y
Donthu (2001)) y de destinos turisticos, en particular, (Koneknic y Gartner (2007), Boo,
Busser y Baloglu (2009) y Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010)), incluyen en su modelo
tedrico a la lealtad al producto o servicio, marca o destino turistico. Aaker (1991, 1996),
el creador del modelo conceptual, defini6 a la lealtad del consumidor como su

dimension clave.

Koneknic y Gartner (2007) definen la lealtad del visitante a los destinos
turisticos como un componente conativo y la dividen en conductual y actitudinal,
proponiendo medir la lealtad conductual mediante el registro de la cantidad de visitas
repetidas al destino por el turista, asumiendo que la familiaridad y las visitas reiteradas
influyen en las decisiones de viaje futuras, sirviendo como base para la formulacion de
pronosticos. En lo relativo a la lealtad actitudinal, estos autores analizan la forma en que
los componentes afectivos de la percepcion de los atributos del destino por los visitantes
influyen en su decision de repetir la visita o recomendarla a familiares y amigos, pues se
considera que las actitudes positivas hacia un destino turistico generan recomendaciones
de boca en boca que pueden resultar valiosas para la promocion del lugar, aunque las

personas que efectiian la recomendacion no repitan su visita.

Siguiendo a Aaker (1991), Boo, Busser y Baloglu (2009) definen a la lealtad
como el apego del consumidor a una marca, considerandola como la dimension clave
del capital de marca de destinos turisticos, sefialando que el capital de marca se deriva
de la mayor confianza que los consumidores depositan en una marca frente a las
competidoras, lo cual se traduce en lealtad y hasta en la disposicion para pagar precios
mayores por la marca elegida, por lo que la generacion de la lealtad de los consumidores

constituye un objetivo esencial en la gestion de marcas.

Al igual que Koneknic y Gartner (2007), Boo et al (2009) clasifican a la lealtad

en conductual y actitudinal, encontrando en su investigacion que la congruencia de la
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imagen y el auto concepto de los turistas con el destino resulté ser una importante
influencia en su lealtad; por otra parte, estos autores encontraron que el papel mediador
del valor de marca de destino entre la experiencia de marca de destino y la lealtad
resultd significativo, por lo que sugieren a los encargados de la gestion de destino

concentrase en actuar sobre esas dimensiones para generar la lealtad de los visitantes.

En su estudio sobre el capital de marca basado en el consumidor del destino
turistico Australia, Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010) definen a la lealtad como el nivel
de apego de un visitante con el destino, en términos de cantidad de visitas efectuadas,
intencion de visitar y referencias de boca a oido a otros. Si bien estos autores consideran
a la notoriedad como la dimension clave del capital de marca de destinos turisticos,
también afirman que la lealtad constituye una dimension central del mismo,
mencionando sus componentes actitudinal y conductual, destacando las relaciones
positivas identificadas en trabajos previos entre imagen de marca, calidad percibida y
lealtad, agregando que su investigacion arrojé una relacién positiva directa entre

notoriedad de marca y lealtad.

Asi, entonces, de acuerdo con los objetivos establecidos para el presente trabajo
y con la informacidén presentada en este apartado, se propone la siguiente hipdtesis
relativa a la influencia de la lealtad afectiva sobre la lealtad conativa del turista al

destino turistico:

H 18: La lealtad afectiva de un turista hacia un destino influye directa y

positivamente en la lealtad conativa.

En el presente trabajo, el estudio de la lealtad del visitante al destino turistico se
realiza en sus modalidades afectiva y conativa, considerando a la lealtad afectiva como
antecedente de la lealtad conativa y empleando tres items para cada una de las
modalidades mencionadas. Los seis items utilizados en el instrumento de investigacion
para el estudio de la dimension lealtad y para el estudio de las relaciones entre lealtad
afectiva y conativa se propusieron en base a los trabajos desarrollados por Koneknic y
Gartner (2007), Williams y Soutar (2009), Boo, Busser y Baloglu (2009) Yuksel,
Yuksel y Bilim (2010), Hosany y Gilbert (2010) y Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010). En
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la figura nimero 3.5.2 se representa graficamente la influencia de la lealtad afectiva

sobre la lealtad conativa del visitante al destino turistico.

Figura 3.5.2: Influencia de la lealtad afectiva en la lealtad conativa del

visitante al destino turistico

LEALTAD
AFECTIVA

LEALTAD
CONATIVA

FUENTE: Elaboracién propia
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3.6. Modelo conceptual general de la investigacion

Se presenta en este apartado el diagrama de ruta hipotético que representa el
modelo conceptual general del presente trabajo que se busca comprobar mediante el
estudio empirico disefiado para aplicarse en Cancun, Quintana Roo y en Lloret de Mar,
Catalufia. Mediante la figura nimero 3.6.1 se representa el modelo conceptual general
del estudio y en la tabla nimero 3.6.1 se presentan el conjunto de hipotesis que orientan
el presente trabajo, el apartado del documento en el que se exponen sus fundamentos,
asi como las variables del estudio y el nimero de items empleado en su medicion; en la
ultima columna se presenta el nombre de los autores en cuyas investigaciones se basa el

disefio de los items.
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Figura 3.6.1: Diagrama de ruta del modelo conceptual general hipotético del estudio
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Tabla 3.6.1: Cuadro de concentracion de hipotesis

TEMA VARIABLE HIPOTESIS ITEMS AUTORES
H1: La percepcion de la poblacion del pais Anbolt (2004),
4 Hamzaoui-Essoussi et

3.1. Influencia de la imagen

anfitrion influye directa y positivamente en la
percepcion de la imagen del destino turistico.

al (2011), Iverseny

, . Imagen Hem (2001), Kotler y

de pais en la imagen de . o .

destino turfstico de pais H2: La percepcion del nivel de desarrollo Gertner (2002),
socioecondmico del pais anfitrion influye 4 Mossberg y Kleppeb
directa y positivamente en la percepcion de (2005), Nadeau et al
la imagen del destino turistico. (2008).

3.2. La imagen del destino

turistico Baloglu (2000), Baloglu

3.2.1. Influencia de la imagen H3:La imagen de destino turistico influye y McCleary (1999),

de destino turistico en la directa y positivamente en la conciencia de Barroso et al (2007),

conciencia de marca marca de un destino turistico. Beerli y Marti (2004),

3.2.2. Influencia de la imagen H4: La imagen de destino turistico influye Bigné et al (2001), Cai

de destino turistico en las directa y positivamente en las asociaciones (2002), Chen y Tsai

asociaciones de marca Imagen de |de marca de un destino turistico. (2007), Chiy Qu

3.2.3. Influencia de la imagen destino H5: La imagen de destino turistico influye 12 |(2008), Echtner y

del destino turistico en la turistico directa y positivamente en la calidad de Ritchie (2003), Gallarza,

calidad marca de un destino turistico. Gil y Calderén (2002),

3.2.4. Influencia de la imagen H6: La imagen de destino turistico influye Gartner (1989),

del destino turistico en la directa y positivamente en la satisfaccion del Konecnik y Gartner

satisfaccion del turista consumidor con la visita a un destino (2007), Kotler et al

3.2.5. Influencia de la imagen H7:La imagen de destino turistico influye (2003), Qu et al (2011),

del destino turistico en la directa y positivamente en la lealtad conativa Tasciy Gartner (2007).

lealtad del turista del consumidor a un destino turistico.

3.3. El capital de marca de H 8: La conciencia de marca influye directa

destinos turisticos basado en y positivamente en la lealtad afectiva de los

el consumidor Conciencia de |visitantes hacia el destino turistico. 3

3.3.3.1. Influencia de la marca H 9: La conciencia de marca influye directa Aaker (1996), Boo et

conciencia de marca en la y positivamente en la lealtad conativa de los al (2009), Chen y Tsai

lealtad visitantes hacia el destino turistico. (2007), Keller (2001),
H 10: Las asociaciones de marca influyen Kim et al (2008),

3.3.3.2. Influencia de las directa y positivamente en la lealtad afectiva Konecnik y Gartner

asociaciones de marca enla | Asociaciones [delconsumidor a un destino turistico. (2007), Otto y Ritchie

lealtad de los visitantes al de marca |H 11: Las asociaciones de marca influyen 3 (1996), Pike et al

destino turistico directa y positivamente en la lealtad conativa (2010), Qu et al, 2011),
del consumidor a un destino turistico. Yooy Donthu (2002),
H 12: La calidad de marca influye directa y Yoo et al (2000),

3.3.3.3. Influencia de la positivamente en el valor percibido por el Washburn y Plank

calidad de marca en el valor Calidag  |S0nsumidor en un destino turistico. N (2002).

percibido y en la satisfaccion
del consumidor

H 13: La calidad de marca influye directa y
positivamente en la lealtad conativa del
consumidor a un destino turistico.

FUENTE: Elaboracién propia
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Tabla 3.6.1: Cuadro de concentracion de hipotesis (Continuacion)

TEMA VARIABLE HIPOTESIS ITEMS AUTORES
H 14: El valor percibido influye directa y Boo et al (2009),
positivamente en la satisfaccion del Caruana et al (2000),
3.3.3.4. El valor percibido en Valor cons@dor con su visita a un destino Chen y Chen (2010),
el contexto del destino percibido turistico. 3 Chen y Tsai (2007),
turistico H 15: El valor percibido influye directa y Forgas et al (2011),
positivamente en la lealtad conativa del Williams y Soutar
consumidor a un destino turistico. (2009).
Bowen y Chen (2001),
H 16: La satisfaccion del consumidor con su Caruana et al (2000),
visita a un destino turistico influye directa y Chen y Tsai (2007), Chi
positivamente en la lealtad afectiva. y Qu (2008), Hosany y
3.5. La satisfaccion del turista . .. Gilbert (2010), Lee
. K ) Satisfaccion 4 .
con la visita al destino turistico (2009), Medina et al
H 17: La satisfaccion del consumidor con su (2009), Okello y Yerain
visita a un destino turistico influye directa y (2009), Oliver (1980,
positivamente en la lealtad conativa . 1999), Yuksel et al
(2010).
Boo, Busser y Baloglu
(2009), Hosany y
Gilbert (2010),
.. H 18: La lealtad afectiva de un turista hacia Konekmc. Y Gaftner .
3.6. Lealtad del visitante al . L. . (2007), Pike, Bianchi,
. . Lealtad un destino turistico influye directa y 6 .
destino turistico .. . Kerr y Patti (2010), Yu
positivamente en su lealtad conativa. y Dean (2001), Yuksel,
Yuksel y Bilim (2010),
Williams y Soutar
(2009).

FUENTE: Elaboracién propia
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CAPITULO 4
METODOLOGIA DEL

ESTUDIO EMPIRICO
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4. METODOLOGIA DEL ESTUDIO EMPIRICO

El objetivo basico del estudio empirico es comparar el modelo conceptual
desarrollado a partir de la revision bibliografica con los resultados derivados de la
investigacion de campo en los destinos turisticos seleccionados, Lloret de Mar, Catalufia
y Cancun, Quintana Roo, para lo cual se contrastan las hipotesis de investigacion
formuladas en el marco teérico con los datos empiricos obtenidos. En un primer
momento de andlisis se examina la informacion en forma conjunta para los dos destinos
turisticos estudiados, pasando enseguida a analizar los resultados para cada uno de ellos

en particular.

En este capitulo se presentan el procedimiento metodologico y el estudio
empirico empleados para la contrastacion de las hipotesis que forman parte del modelo
conceptual del trabajo. La informacion que aqui se expone fundamenta la seleccion de
los destinos turisticos y de la poblacion estudiada, asi como los métodos aplicados en el

procesamiento de los datos y la validacion de las hipdtesis.

El apartado inicia con una presentacion de las razones que sustentan la seleccion
del tema de estudio, demostrando la importancia econdmica y social que reviste para los
paises y las comunidades estudiadas, describiendo las principales dimensiones de la
actividad turistica en el mundo, en los paises correspondientes, en la Comunidad
Autoénoma de Catalufia y en el estado mexicano de Quintana Roo; de la misma manera,
se presenta informacion sobre las caracteristicas que asume actualmente la modalidad
turistica de sol y playa en las regiones mencionadas, procediendo posteriormente a
exponer las particularidades de los destinos turisticos estudiados, presentando una breve
descripcion de su geografia, desarrollo historico, rasgos sociodemograficos,

infraestructura turistica e indicadores turisticos recientes.

En una segunda parte del capitulo, se expone el procedimiento seguido para la
seleccion de los constructos incluidos en el estudio, mencionando las fuentes
consultadas para su formulacion y presentando el disefio final del instrumento de
investigacion de campo utilizado. La parte final del capitulo se refiere a las cuestiones
estadisticas, explicando el procedimiento de muestreo y las técnicas estadisticas

empleadas para el procesamiento y el andlisis de los datos recopilados en campo.
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4.1. Importancia del turismo y del modelo turistico de sol y playa

La Organizacion Mundial del Turismo (2012) afirma que, en la actualidad, el
turismo internacional constituye una de las principales categorias comerciales del
mundo, ubicandose en el cuarto lugar mundial en el volumen de las transacciones en el
ano 2010, después de los combustibles, productos quimicos y automotores, con un
importe de transacciones diarias calculadas en cerca de 3.000 millones de dolares
estadounidenses, estimando un total mundial de 919.000 millones de dolares en ingresos
por turismo internacional para el periodo mencionado, lo cual representa un incremento

del 4,7 % frente a los 851.000 del afio 2009.

Célculos realizados mediante las cuentas satélites de turismo arrojan que la
contribucion del turismo al Producto Interior Bruto de las economias nacionales
asciende a un promedio de 5 %, con una contribucion que oscila entre el 6 y el 7 % en la
generacion directa e indirecta de puestos de trabajo (Organizacion Mundial del Turismo,
2012); aunque la organizacion mencionada aclara que la contribucion del turismo a las
economias nacionales varia considerablemente entre paises y regiones en funcion de su

vocacion econdmica.

Tabla 4.1.1: Turistas e ingreso por turismo internacional

en el mundo, 2008 -2011

LLEGADAS DE INGRESOS POR
ANO VISITANTES TURISMO
INTERNACIONALES INTERNACIONAL*
EN EL. MUNDO*
2008 917 939
2009 882 851
2010 940 919
2011 980 ND

* Millones de visitantes e ingresos en miles de millones de ddélares
FUENTE: Organizacion Mundial del Turismo

Como se muestra en la tabla 4.1.1, los datos sobre el turismo mundial publicados
por la Organizacion Mundial del Turismo (2012) muestran la recuperacion de la
tendencia historica al crecimiento de los flujos de viajeros internacionales que se ha

venido registrando consistentemente a partir de la segunda mitad del siglo XX. Después
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de la caida del 3,8 % en el turismo internacional causada por la recesion econdomica
mundial ocurrida entre los afios 2008 y 2009, la tendencia ascendente se recuper6 en los
afios posteriores, con un incremento porcentual del 6,5 entre los afios 2009 y 2010 y del
4,4 % entre 2010 y 2011. El organismo turistico pronostica un escenario positivo para la

actividad turistica mundial en el futuro proximo.

En la tabla 4.1.1 también puede notarse que, entre los afios 2008 y 2011, la
cantidad global de turistas internacionales se increment6 en cerca de 7 %, mientras que
los ingresos por turismo entre 2008 y 2010 disminuyeron en una proporcidon cercana a
21 %, lo cual parece sugerir que la recesion econdmica ha llevado a la industria turistica
mundial a operar con rendimientos decrecientes (Organizacidon Mundial del Turismo,

2010, 2011, 2012).

En el concierto del panorama turistico mundial, los datos de la Organizacion
Mundial del Turismo (2010, 2011, 2012) ubican consistentemente a México en el
décimo lugar en la categoria de paises que mads visitantes internacionales reciben en el
mundo, aunque no figura en la lista de los 10 primeros en cuanto a recepcion de
ingresos por turismo; por su parte, Espafia se ubica en el tercer lugar en recepcion de
turistas extranjeros en 2008 y 2009, descendiendo al cuarto lugar en el 2010, aunque es
necesario sefialar que se mantiene en segundo lugar a nivel mundial en recepcion de

ingresos por turismo en todo el periodo mencionado.

Tabla 4.1.2: Comparativo de visitantes internacionales e ingresos por

turismo internacional entre Espaiia y México, 2008 -2010

ESPANA MEXICO DIFERENCIA
ANO| VISITANTES |INGRESOS |VISITANTES |INGRESOS| VISITANTES |INGRESOS
2008 57,3 61,6 22,6 13,3 34,7 48,3
2009 52,2 53,2 21,5 11,3 30,7 41,9
2010 52,7 45,8 22,4 11,9 30,3 33,9

* Millones de visitantes e ingresos en miles de millones de ddélares

FUENTE: Organizacion Mundial del Turismo

En la tabla 4.1.2 puede observarse que las tendencias en visitantes e ingresos por
turismo tanto en Espafia como en México muestran rendimientos decrecientes, aunque

para el caso del pais americano se percibe una tendencia a la recuperacion; para el caso
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de Espana se advierte que entre 2008 y 2010 la cantidad de turistas disminuyo en cerca
de 8 %, en tanto que los ingresos por turismo registraron un decremento cercano al 25
%, mientras que en México, en el mismo periodo, la cantidad de visitantes
internacionales disminuy6 en 1 % , en tanto que los ingresos por turismo internacional

disminuyeron en alrededor de 11 %.

Volviendo a la comparacion entre las estadisticas de turismo internacional para
Espaia y México mostradas en la tabla 4.1.2, puede observarse que la cantidad de
visitantes internacionales al pais americano equivalen aproximadamente al 40 % de los
viajeros que visitan el pais europeo, mientras que los ingresos monetarios por turismo
recibidos por México en el periodo mencionado equivalen a una proporcion que oscila
entre el 21 y el 25 % de los de Espana (Organizacion Mundial del Turismo, 2010,2011,
2012).

La consulta de los resultados de las cuentas satélites de turismo de Espafia y
Meéxico indican que la participacion del sector turismo en el Producto Interior Bruto
para el pais europeo para el periodo 2008 — 2010 asciende a un promedio de 10,1 %
(Instituto Nacional de Estadistica, 2012), mientras que el indicador para el pais
americano se ubica en 8,9 % para el periodo 2005 — 2009 (Instituto Nacional de

Estadistica y Geografia, 2011).

En lo relativo a la contribucion del sector turismo a la generacion de empleos, en
Espafia el indicador se ubica en 11,5 % del total del empleo nacional (Instituto Nacional
de Estadistica, 2012), mientras que en México el dato se ubica en 6 % para el periodo
comprendido entre los afos 2005 y 2009 (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
2011). Es oportuno mencionar aqui que el documento de la cuenta satélite de turismo
mexicana enfatiza el hecho de que la importancia del sector turistico en ambos paises se
ubica entre los mas elevados del mundo, llegando a superar el PIB nacional de

numerosos paises.

Si bien diversos académicos han criticado duramente el modelo turistico de sol y

playa, propugnando su desaparicion, en la actualidad, esta modalidad turistica
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desempefia un papel muy relevante para numerosos paises y regiones, entre los que se

encuentran Espafia y México'.

Tabla 4.1.3: Visitantes internacionales por comunidad auténoma, Espaiia, 2010

VISITANTES INTERNACIONALES POR COMUNIDAD
AUTONOMA, 2010
COMU,NIDADES OTRAS
AUTONOMAS MILES DE COMUNIDADES MILES DE
MEDITAERRANEAS| TURISTAS AUTONOMAS TURISTAS
E INSULARES
Catalufia 13.177 [Madrid 4.634
Baleares 9.178 [Castilla y Le6n 992
Canarias 8.611 Pais Vasco 689
Andalucia 7.437 Galicia 677
Comunidad Valenciana 5.024  |Aragdn 333
Murcia 906 Cantabria 275
Subtotal 44.333 |Navarra 188
% 84% Castilla La Mancha 179
Extremadura 175
Asturias 152
La Rioja 52
Subtotal 8.346
% 16%
TOTAL 52.679

FUENTE: Instituto de Estudios Turisticos, 2012

En la tabla 4.1.3 puede observarse como las dos comunidades autonomas
insulares, mas las cuatro ubicadas sobre el litoral Mediterraneo, captan el 84 % de los
visitantes internacionales que viajan a Espafia; aunque no es posible afirmar que la

totalidad de estos visitantes practican la modalidad turistica de sol y playa, una

'Es necesario sefialar que existen diferencias entre Espafa y México en algunos de los
indicadores utilizados en la medicién de la actividad turistica. Por ejemplo, la oferta de
hospedaje se mide en México en habitaciones hoteleras, mientras que en Espafia la unidad de
medida es la plaza; por otra parte, los datos relativos al pais de procedencia se desglosan
bastante mas en el pais europeo que en el pais americano; esto puede deberse a que el
grueso de los turistas extranjeros que visitan México provienen de los Estados Unidos de
América, con los canadienses en un lejano segundo lugar; el resto de los datos se dispersan en
pequefios porcentajes relativos a los visitantes provenientes de Europa, América Latina y el
resto del mundo. Desde el punto de vista de las divisas empleadas, por lo general, en Espafa
el gasto del turista se mide en euros y en México en ddlares estadounidenses. En cuanto a la
temporalidad, los datos disponibles varian considerablemente en cuanto a su actualizacion, en
ocasiones se dispone de datos del afio 2012, pero se procura emplear datos que resulten
comparables, por lo que se hace necesario remitirse a informacién del 2010 o 2011.

186



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

proporcion importante si lo haré, especialmente aquellos que se dirigen a los destinos
turisticos insulares; un calculo conservador permitiria identificar como turistas de sol y
playa al 50 % de los visitantes internacionales que viajan a Espafia (Instituto de
Estudios Turisticos, 2012). También resulta de importancia para este estudio el hecho
de que Catalufia es la comunidad autbnoma que mas visitantes extranjeros recibe entre

todas las comunidades que conforman el estado espafiol.

Tabla 4.1.4: Afluencia de visitantes por tipo de destino turistico, México, 2010

2010
CLASIFICACION | DESTINOS TURISTICOS | HABITACIONES TURISTAS (MILES)
HOTELERAS [NACIONALES |EXTRANJEROS| TOTAL
Centros de playa
integralmente  [Huatulco, Cancun, Ixtapa,
planeados Los Cabos, Loreto
(FONATUR) 49.913 3.007,20 3.224,20 6.231,40
Centros de playa Acapulc.o, Cozumelz LaPaz,
tradicionales Manzanillo, Mazatlan,
Puerto Vallarta, Veracruz 56.117 9.489,50 1.460,80 10.950,30
Ensenada, Rosarito, San
Felipe, Bahia San Carlos,
Otros clentros de Nuevo Vallarta, Puerto
playa Escondido, Riviera Maya,
San Blas, Playa Azul, etc. 49.488 1.519,40 3.471,30 4.990,70
Subtotal 155.518 14.016,10 8.156,30 22.172,40
% 44% 31% 65% 38%
. Distrito Federal,
Grandes ciudades | - - 12 lajara, Monterrey 73.639 11.626,40 2.236,40  |13.862,80
Seleccion de 56 ciudades
fronterizas y del interior:
Centros turisticos |frontera norte y sur,
fronterizos y del [capitales estatales, pueblos
interior magicos, joyas coloniales,
polos de desarrollo
econdmico, etc. 121.411 19.631,60 2.113,90 21.745,40
Subtotal 195.050 31.258,00 4.350,30 35.608,20
% 56% 69% 35% 62%
TOTAL 350.568 45.274,10 12.506,60 57.780,60

FUENTE: Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, 2011

En la tabla nimero 4.1.4 puede observarse que el 65 % de los turistas
internacionales a México, practicamente dos de cada tres, corresponden a la modalidad
turistica de sol y playa, la cual concentra casi la mitad de la oferta de hospedaje, con 44
% de la oferta de habitaciones hoteleras del pais. En la misma tabla puede observarse
que dos terceras partes de los turistas nacionales de sol y playa visitan centros de playa

tradicionales, mientras que los extranjeros tienden a visitar los centros de playa
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integralmente planeados por FONATUR, asi como otros destinos de reciente creacion,
como Nuevo Vallarta, en la costa del Pacifico y la Riviera Maya, en el estado de

Quintana Roo (Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, 2011).

En lo que se refiere a la procedencia de los visitantes extranjeros a Espafia, el 92
% proviene el mismo continente europeo, un poco mas de la mitad proviene de tres
paises: Reino Unido (24 %), Francia (17 %), Alemania (15 %) y cerca del 20 % viaja de

paises vecinos, como muestra la tabla 4.1.5 (Instituto de Estudios Turisticos, 2012).

Tabla 4.1.5: Nacionalidad de los visitantes internacionales a Espaiia, 2010

VISITANTES EXTRANJEROS A
ESPANA, 2010 (Miles)

Reino Unido 12.430 24%
Alemania 8.814 17%
Francia 8.136 15%
Paises Nordicos 3.574 7%
Italia 3.488 7%
Paises Bajos 2.284 4%
Portugal 1.895 4%
Bélgica 1.626 3%
Irlanda 1.177 2%
Suiza 1.158 2%
Resto Europa 3.717 7%
USA 1.134 2%
Resto América 1.484 3%
Resto Mundo 1.762 3%

TOTAL 52.679 100

FUENTE: Instituto de Estudios Turisticos, 2012

En el caso de México, la tabla 4.1.6 muestra que mas de tres cuartas partes de
sus turistas extranjeros provienen de América del Norte (77,8 %); de esa proporcion,
una parte mayor proviene de los Estados Unidos de América y el resto del Canada. La
misma tabla nos muestra que, despu¢s de Norteamérica, el segmento de visitantes de
mayor importancia para México es el europeo, con 11,1 % del total, seguido en
relevancia por los viajeros latinoamericanos, con una participacion del 6,9 % (Gobierno

de los Estados Unidos Mexicanos, 2011).
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Tabla 4.1.6: Procedencia de los visitantes internacionales a México, 2010

VISITANTES EXTRANJEROS DE
INTERNACION A MEXICO, 2010
Procedencia Turistas %
América del Norte 9.833.000 77,8
Europa 1.417.900 11,1
América Latina y Caribe 880.200 6,9
Otros 668.600 5,2
TOTAL 12.640.100 100

FUENTE: Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, 2011

La importancia que revisten los turistas internacionales que visitan la
Comunidad Autonoma de Catalufia y el Estado Libre y Soberano de Quintana Roo para
el sector turismo de Espana y de México es bastante significativa. De acuerdo con
informacion del Instituto de Estudios Turisticos (2012), en el afo 2010 Catalufia capto6
13.177.000 turistas extranjeros, el 25 % de los que visitaron Espafia, aunados al 21 %
de su gasto en todo el estado espafiol, en tanto que, en ese mismo afo, el estado
mexicano de Quintana Roo recibi6 5.155.510 visitantes extranjeros, el 41 % de los que
viajaron México, captando el 32,6 % de su gasto total, concentrando también el 54,3 %
del movimiento de pasajeros en cruceros y el 12,9 % de la oferta nacional de cuartos de

hotel (Gobierno del Estado de Quintana Roo, 2011).

En la tabla 4.1.7 puede observarse que el mercado turistico cataldn se encuentra
mas diversificado que el quintanarroense en cuanto a la procedencia de sus visitantes
extranjeros: en Quintana Roo practicamente 3 de cada 4 visitantes procede de dos paises
norteamericanos, Canadd y los Estados Unidos de América (Gobierno del Estado de
Quintana Roo, 2011), mientras que el grueso de los visitantes de Catalufia provienen de
un abanico mas amplio de paises, con una participaciéon predominante de Francia y de
paises del norte de Europa; para el caso del destino mexicano, el 80 % de sus visitantes
provienen del mismo continente americano, seguidos en importancia por turistas

europeos, con 19 % del total (Instituto de Estadistica de Cataluna, 2011).
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Tabla 4.1.7: Procedencia de los visitantes internacionales a

Catalufia y a Quintana Roo, 2010

TURISMO EXTRANJERO, 2010
QUINTANA ROO CATALUNA
PROCEDENCIA % PROCEDENCIA %
Estados Unidos 57,43 Francia 24,82
Canada 17,18 Reino Unido 10,31
Europa 19,05 Bélgica y Paises Bajos 9,33
América Latina 5,68 Alemania 8,11
Otros 0,66 Italia 7,28
Paises nordicos 4,24
Suiza 2,14
Otros paises 33,77

FUENTE: Gobierno del Estado de Quintana Roo, 2011; Instituto de Estadistica
de Cataluna, 2011

Una caracteristica comun que comparten Cataluia y Quintana Roo consiste en la
diversificacion de su oferta turistica, guardadas las debidas proporciones, por supuesto.
Por ejemplo, los atractivos de sol y playa de Catalufia son muy importantes, pero
igualmente importante es su oferta de atractivos historicos y culturales, entre los que
pueden mencionarse la obra artistica de Gaudi y Dali y los sitios arqueologicos
grecorromanos, medievales y religiosos. En la contraparte mexicana, parte importante
del éxito turistico de Quintana Roo se debe al legado histérico de la cultura maya, a sus
atractivos de turismo de naturaleza y a las condiciones apropiadas para la practica de
deportes acuaticos; el turismo de negocios, en el ambito de la organizacion de congresos
y convenciones, es otro segmento de mercado de gran importancia para ambos destinos

turisticos.

Antes de pasar a analizar con mayor detalle los destinos turisticos especificos en
los que se realizo la investigacion de campo de este trabajo, se examinara la importancia
que representan para Quintana Roo y para Catalufa. La ciudad de Cancun concentra el
36 % de la oferta de habitaciones hoteleras de Quintana Roo; en el afio 2010 atrajo el
50,3 % de la derrama econdmica por turismo generada en la entidad, captando al 36,5 %
de los turistas extranjeros y al 40,1 % de los visitantes totales (Gobierno del Estado de

Quintana Roo, 2011).
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Para el estado de Quintana Roo, la importancia histérica de Cancun en el pasado
reciente obedece a que su fundacion y posterior desarrollo econdmico atrajo tal cantidad
de migrantes de toda la Republica Mexicana que permitié su transicion de territorio
dependiente del gobierno federal a estado libre y soberano, en el ano de 1974; su
explosivo desarrollo turistico impacté a todo el estado y a las vecinas entidades de
Campeche y Yucatan. En la actualidad, el desarrollo turistico se ha extendido a todos
los municipios del estado, pero Cancun fue el origen y punto de partida del Quintana

Roo contemporéaneo (Historia de Quintana Roo, 2007).

Lloret de Mar es el destino turistico mas importante de la Costa Brava, la cual, a
su vez, es la marca turistica mas importante de Catalufia, después de Barcelona; en el
afio 2010, 2.969.300 turistas visitaron la marca mencionada, lo cual representa el 18,37
% del total de visitantes a la comunidad (Instituto de Estadistica de Cataluiia, 2011). En
el caso particular de Lloret de Mar, en el afio 2010 capto el 34,25 % de los turistas que
visitaron la Costa Brava, el 6,29 % del total de los turistas que arribaron a Catalufia y el
5,84 % del gasto de los turistas extranjeros en la comunidad. Entre los afios 2010 y
2011, el namero de turistas que viajaron a Lloret de Mar se increment6 en 10,43 %

(Lloret de Mar Turisme, 2012).
4.2. Descripcion de los destinos turisticos objeto de estudio.
4.2.1. Lloret de Mar

Lloret de Mar es un municipio ubicado sobre la linea costera del Mediterraneo,
en la comarca de la Selva, provincia de Gerona, Comunidad Autéonoma de Catalufia, al
extremo noreste de Espana. Es el destino turistico que registra la mayor oferta de
hospedaje y afluencia de visitantes en la zona costera conocida como la Costa Brava,
que inicia en Blanes y termina en Port Bou, frontera con Francia; si bien originalmente
el término se acufd en referencia al paisaje agreste y escarpado del territorio, en la
actualidad se le considera una marca turistica que identifica a una de la regiones

turisticas mas importantes del Mediterraneo (Patronat de Turisme Costa Brava Girona,

2009).

La denominacion de Costa Brava a la extension del litoral de la provincia de

Girona, que abarca desde el rio Tordera hasta la frontera francesa, tiene su origen en un
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articulo periodistico redactado por el escritor Ferran Agull6 y publicado en el periddico
La Veu de Catalunya® el 12 de septiembre de 1908, en el cual el autor presenta una
emotiva descripcion de la belleza natural de la linea costera del Emporda. El articulo fue
muy bien recibido por la clientela del periddico y por el circulo de amistades cercanas al
autor, aunque el uso del término Costa Brava s6lo empezo6 a emplearse en documentos
de promocion turistica a mediados de la segunda década del siglo XX, oficializdndose
su uso como marca turistica en el ano 1965 (Patronat de Turisme Costa Brava Girona,

2007).

El origen de Lloret de Mar puede encontrarse en los restos de asentamientos
ibéricos en sus territorios fechados entre los siglos IV y II A. C., existiendo evidencias
de que los romanos se establecieron en Fenals en el siglo I D. C. El nombre de Lloret
aparece por primera vez en un documento en el afio 996 D. C., en tanto que el origen del
municipio como demarcacion diferenciada se remonta al afio 1001, cuando el conde
Ramoén Borrell de Barcelona dona el territorio al vizconde Seniofred de Girona (Servei

de Arxiu Municipal de Lloret de Mar, 2012).

A mediados del siglo XIV Lloret se ve afectado por dos percances: la peste
negra y el ataque de los genoveses, durante la guerra que libraban con Pere III de
Arag6n y Cataluna. La villa se vio afectada por las diversas crisis ocurridas en los siglos
XVI, XVII y XVIII, ocasionadas por ataques de bandoleros, piratas, desastres
atmosféricos, guerras y el Decreto de Nueva Planta. La promulgacion del decreto de
libre comercio por el rey Carlos III en 1778 permiti6 a Lloret comerciar con América,
propiciando el desarrollo de la marina mercante local (Consell Comarcal de la Selva,

2012).

A principios del siglo XIX se inicia en la costa catalana el florecimiento del
comercio maritimo con América; las embarcaciones llevaban aceite, vino, sal, harina y
textiles, trayendo de regreso algodon, aztcar, ron, maderas preciosas, tasajo y petroleo,
participando también en el comercio de esclavos. El auge del comercio produjo
simultdneamente un incremento de la poblacion de la villa y corrientes migratorias hacia

América, surgiendo los famosos “indianos”, que emigraban para hacer fortuna y

% La Voz de Catalufia, en catalan en el original.
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regresar posteriormente a establecerse con gran fasto en su poblacion natal; la guerra de
independencia y la plaga de la filoxera también impactaron en la migracion (Vila,

1992).

A principios del siglo XX, el descenso de la actividad naviera, la pérdida de las
colonias americanas y la disminucién del comercio transatlantico sumieron a Lloret en
el estancamiento; en esa misma época aparecen los primeros turistas, iniciando la
construccion de casas de veraneo, con algunos hoteles modernos iniciando operaciones
en la década de 1920. El periodo de posguerra se caracteriza por estrecheces
econdmicas y por las primeras apariciones de turistas de clases acomodadas de
Barcelona. Durante la década de 1950 despega la actividad turistica, trayendo la
transformacion urbana: hoteles e instalaciones de servicios remplazan las antiguas casas
sefioriales; vifiedos y bosques se convirtieron en urbanizaciones, surgiendo nuevos
barrios tierra adentro, enlazando el nucleo urbano con Fenals, y apareciendo los
primeros turistas extranjeros. Durante la década de los sesentas se aprobaron 34
urbanizaciones y para el aflo 1975 se registraban 203 hoteles, 421 bares, 53 discotecas y
21 agencias de viajes. Para la década de los ochentas, el nimero de turistas en

temporada alta sobrepasaba los 150.000 viajeros (Daban, 2012).

Lloret de Mar se localiza a 80 kilometros de Barcelona, a 30 de Girona y a poco
mas de 100 de la frontera francesa; en el afio 2011 registré6 una poblacion 40.282
habitantes; con una superficie de 48,7 km? presenta una densidad poblacional de
827,15 habitantes por km?. El nombre del municipio proviene del latin lauretum y hace
referencia al hecho de que el asentamiento se ubico originalmente entre un bosque de
laureles (Ajuntament de Lloret de Mar, 2012). En el afio 2010, el Ayuntamiento de
Lloret de Mar (2011) registrd un total de 29.817 personas en edad de trabajar, en tanto
que, durante el ano 2008, el area de actividad econdmica mas importante en ese
ayuntamiento resultd ser el sector servicios, con un 80,6 % del producto interior bruto
local, seguido por la construccion, con un 16,6 %, la industria, con 2,5 % vy, al final, la

agricultura, con s6lo 0,4 % del PIB local (IDESCAT, 2011).

En el ano 2011, Lloret de Mar recibid un total de 1.187.933 visitantes, de los
cuales el 33 % fueron espafioles y los dos tercios restantes, extranjeros; de éstos

ultimos, el 21,4 % fueron franceses, un 9,9 % alemanes; belgas y rusos representaron un
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6,8 % del total, cada nacionalidad, mientras que el 4,2 % de los visitantes fueron
italianos y un 5,2 % restante se integrd por visitantes de diversos paises de la Union
Europea. Durante el aflo mencionado, los visitantes a Lloret de Mar generaron un total
de 5.072.940 pernoctaciones, con una estancia promedio de 4,2 dias por visitante,
permitiendo alcanzar un 66,1 % de ocupacion hotelera media anual para el destino
turistico. Entre los afios 2010 y 2011, se registr6 un incremento del 10,4 % en el nimero
de visitantes y una caida del 5,7 % en las pernoctaciones; en el periodo mencionado, la
afluencia de turistas espafioles se increment6 en 37,43 %, mientras que la de turistas

extranjeros creci6 solo un 0,59 % (Lloret de Mar Turisme, 2012).

De acuerdo con datos proporcionados por el Centro de Investigacion e
Innovacién de las Industrias Turisticas de la Universitat de Girona (2011), Lloret de
Mar contaba en el afio 2010 con un total de 30.934 plazas hoteleras de diversas

categorias, mas 222 plazas en apartamentos turisticos.

Figura 4.2.1.1: Mapa de la ubicacion geografica de Lloret de Mar

en la costa del Mediterraneo
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Figura 4.2.1.2: Mapa de la ubicacion geografica de

Lloret de Mar en Cataluiia
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4.2.2 Cancun

Cancun es el destino turistico mas importante de México y la ciudad que mayor
numero de turistas recibe, en tanto que su aeropuerto es el segundo en importancia en el
pais, después del capitalino. Se localiza en el estado de Quintana Roo, al extremo
oriental de la Republica Mexicana, en el noreste de la peninsula de Yucatan y sobre la
costa del mar Caribe. El nombre del destino proviene de la lengua maya y hace
referencia a serpientes; el nombre oficial del municipio es Benito Judrez, aunque hay
iniciativas para asignarle el nombre maya original. Tiene una superficie de 1.664 km? y
628.306 habitantes registrados por el censo del afio 2010, que arroja una densidad
poblacional de 378 habitantes por km? (INEGI, 2011). Cancun se encuentra a 1.660
kilometros de México, D. F., a 7.922 kilémetros de Madrid y a 2.467 de Nueva York.

La primera referencia geografica de Cancliin aparece en un mapa elaborado en
1776 por el cartografo Juan de Dios Gonzalez. Existen evidencias de asentamientos
humanos dedicados a la pesca en la isla de Cancun desde el afio 300 A. C., aunque las
mayores evidencias constructivas son posteriores al afio 1200 D. C. (Terrones, 2007).
Los mayas llamaban Ecab a la region donde se ubica actualmente el municipio; los

pobladores que se asentaron definitivamente en la region fueron los mayas putunes o
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chontales, originarios de Tabasco, quienes dominaban el arte de la navegacion, lo que
les permitia desplazarse y comerciar en la region, comunicando los puertos comerciales
de Isla Mujeres, Cozumel, Tulum y Xel-Ha. En 1526, la corona espafiola autoriz6 al
Adelantado Francisco de Montejo para conquistar las tierras recién descubiertas de la
peninsula de Yucatdn; en octubre de 1527 arribaron a las costas de lo que hoy es
Quintana Roo las primeras embarcaciones espafiolas. En el siglo XIX los piratas aun
controlaban las costas orientales de la peninsula de Yucatan, aprovechdndose de las

rebeliones indigenas y del abandono de la region (Medina, 1986).

En la década de 1960, el Banco de México estudiaba las posibilidades de
impulsar el turismo con miras a incrementar la captacion de divisas y de insertar a
Meéxico en la acelerada expansion del turismo mundial. Para tal fin, se cred el Fondo
para la Promocion de la Infraestructura Turistica, INFRATUR, que posteriormente se
convirtié en el Fondo Nacional de Fomento al Turismo. En 1968, técnicos del Banco de
Meéxico seleccionaron seis sitios para construir desarrollos turisticos: Los Cabos y
Loreto, en Baja California Sur; Puerto Escondido y Huatulco en Oaxaca, Cancin en
Quintana Roo e Ixtapa, en Guerrero. En ese mismo afo concluyd positivamente la
evaluacion del proyecto de Cancun, procediéndose a negociar la compra de los terrenos
con sus propietarios originales. En 1970 se instald el primer campamento en Canctn,
con un pequefio grupo de trabajadores dirigidos por un ingeniero; en la isla habitaban
entonces 5 personas, dedicadas a cuidar las plantaciones de coco, uso econdémico que se
daba a la franja arenosa de 23 kilometros de la isla. Los primeros trabajadores del
proyecto fueron 80 chicleros de origen maya, habituados a trabajar en las dificiles
condiciones de la selva quintanarroense. A finales de 1971 ya radicaban en Canciin mas

de 5 mil personas (Marti, 1985).

La construccion del hotel Bojorquez, primer establecimiento de hospedaje de
Cancun, se inicia en 1972 y arranca sus operaciones en 1974; en 1973 inicia las
operaciones el aeropuerto internacional. La oferta hotelera de Canctin en su primer afio
de operacion es de 332 habitaciones, repartidas en tres hoteles: Playa Blanca, Bojorquez
y Villas Tacul. El Ayuntamiento Benito Juarez se crea en 1975, con tierras separadas
del municipio de Isla Mujeres. En 1981 se realiza la Reunion Cumbre Norte — Sur, con

la asistencia de personajes como Ronald Reagan, Margaret Tatcher, Frangois Miterrand
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e Indira Gandhi, entre otros. En 1984, a diez afios de estar abierto al turismo, el destino
contaba ya con 57 hoteles y més de 6 mil habitaciones para hospedar a los casi 714 mil
turistas que lo visitaron, recibiendo 10.059 vuelos en su aeropuerto (Ayuntamiento de

Benito Juarez, 2012).

Desde su fundacion, Cancun vino a dinamizar la aletargada economia de los tres
estados ubicados en la peninsula de Yucatan; actualmente juega un papel crucial en la
generacion de las divisas necesarias para el funcionamiento de la economia mexicana.
La ciudad ha sido arrasada por dos imponentes huracanes que devastaron su territorio,
dafiando sustancialmente su entorno natural y su infraestructura econdmica: Gilberto en

1988 y Wilma en 2005 (Marti, 2006).

Estadisticas oficiales del gobierno local para el afio 2010 muestran que la
poblaciéon econdmicamente activa del municipio ascendia a 320.194, de los cuales
300.221 se encontraban ocupados al momento de levantar la informacion En relacion
con el area de actividad econdémica, el informe estadistico establece que el sector de
actividad econdémica mas importante de Cancun es el de servicios, con 86,7 % del
producto bruto total, seguido por la industria de la construccion, con 6,9 %, la industria
manufacturera, con 6,4 % vy, finalmente, las actividades extractivas como agricultura,
ganaderia, pesca, aprovechamiento forestal y mineria, con solo 0,057 % del producto

(Gobierno del Estado de Quintana Roo y Ayuntamiento de Benito Juarez, 2010).

En su informe anual afio del 2011, la Secretaria de Turismo del gobierno de
México reporta que un total de 3.892.029 turistas visitaron Cancun en ese afo, de los
cuales 1.646.384 (42 %) fueron de origen nacional y 2.245.645 de procedencia
extranjera (58 %), con una estadia promedio de 3,80 dias y una oferta de 29.686
habitaciones hoteleras, registrando un porcentaje de ocupacion 58,43 % para el periodo

(Datatur, 2012).
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Figura 4.2.2.1: Mapa de la ubicacion geografica

de Cancun en México
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FUENTE: Google Maps, 2012.

Figura 4.2.2.2: Mapa de la ubicacion geografica

de Cancun en Quintana Roo

FUENTE: Google Maps, 2012.
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4.2.3. Comparativo entre Lloret de Mar y Cancun

El punto de partida para realizar una comparaciéon entre ambos destinos
turisticos es que sus atractivos niicleo basicos son sus playas y su clima, aunados a su
ubicacion geografica, estratégica frente a algunos de los mercados turisticos emisores
mas importante del mundo: el norte de Europa y de América. Pueden identificarse un
conjunto de diferencias y semejanzas entre las caracteristicas de ambos destinos; como
se menciond en el primer capitulo de este trabajo, una de las diferencias basicas
planteadas por Knowles y Curtis (1999) y por Claver-Cortés (2007) es que Lloret
resulta clasificado como un destino de sol y playa de segunda generacion, en tanto que
Cancun seria un destino de turismo de masas de tercera generacion, en el que coexisten
modalidades de operacion correspondientes al fordismo, al post-fordismo y al neo-

fordismo (Torres, 2002).

A 8.000 kilometros de distancia entre si, tanto Lloret de Mar como Cancun se
encuentran en los hemisferios norte y occidental del planeta, en el noreste de
importantes peninsulas; desde el punto de vista geografico, Lloret se ubica en una zona
mediterranea de bosques de clima templado y moderado, mientras que Cancun se ubica
en una region selvatica y muy calida, expuesto a los riesgos que conllevan
enfermedades tropicales endémicas y violentos huracanes que periddicamente azotan la
region. En cuanto a la superficie municipal, el territorio de Lloret cabe 34 veces en el de
Cancun y la poblacion de éste tltimo equivale a 11 veces la de Lloret. En lo que se
refiere al PIB, el sector servicios de la economia cancunense es superior al de Lloret en
6 %; en el destino catalan son mas importantes los sectores agricola y de la
construccién, mientras que en el destino turistico mexicano el sector agricola es
practicamente inexistente, aunque si existe un incipiente sector manufacturero que

asciende a poco mas del 6 % del PIB local (Tabla 4.2.3.1).

Como puede advertirse en la tabla numero 4.2.3.1, en el ano 2011, Cancun
recibid 227 % mas turistas que Lloret de Mar, aunque, proporcionalmente, éste destino
recibid mads visitantes extranjeros, 66 % frente a 52 % de aquél, lo cual puede obedecer
a que el turismo extranjero de la region esté siendo dirigido a la nueva oferta turistica
desarrollada en la zona vecina de la Riviera Maya. La estancia promedio y el porcentaje

de ocupacion hotelera en Lloret de Mar resultan aproximadamente un 10 % superior a
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los resultados de esos mismos indicadores para Cancun, lo cual podria explicarse por
varios motivos: las revoluciones politicas en los paises del Magreb durante el afio 2011
incidieron en las corrientes turisticas hacia las playas mediterraneas del Norte de Africa,
reorientando los flujos de visitantes hacia la costa norte del litoral (Organizacion
Mundial del Turismo, 2011), mientras que, en el caso de México, las visitas de turistas
internacionales disminuyeron durante el afio 2011 (Secretaria de Turismo de México,
2011) por la situacion de inseguridad que se vive en el pais y por la debilidad de la

economia estadounidense (Consejo Nacional Empresarial Turistico, 2011).

Tabla 4.2.3.1: Comparativo de indicadores basicos

de Lloret de Mar y de Cancun

CARACTERiSTICz}S DE LOS LLORET CANCUN
DESTINOS TURISTICOS DE MAR
Ubicacion Europa Occidental | América del Norte
., Noreste de la Noreste de la
Region , . . ,
peninsula Ibérica | peninsula de Yucatan
Pais Catalufia, Espafia Qumta}n:fl Roo,
México
Mar Mediterraneo Caribe
Habitat Meﬁi(‘zfsfrl;eo Selva subtropical
Superficie en kilometros’ 48,7 1.664
Fundacion oficial 1001 1975
Poblacion (2010) 40.282 628.306
Poblacion en edad de trabajar (2008) 29.817 320.194
Proporcion del sector servicios en el PIB local (2008) 80,60% 86,70%
Visitantes (2011) 1.187.933 3.892.029
Nacionales 403.897 1.646.384
Extranjeros 784.036 2.245.645
Oferta hotelera 30.934 plazas 29.686 habitaciones
(camas) hoteleras
Estadia Promedio (Dias) 4,2 3,8
Porcentaje de ocupacion 66,1 5843
Generacion como destino de sol y playa Segunda Tercera

FUENTE: Elaboracién propia

Algunas diferencias relevantes entre los destinos turisticos estudiados se
encuentran, por una parte, en el hecho de que Lloret fue fundado oficialmente alrededor
del afio 1000, en plena Edad Media, mientras que Cancun fue fundado casi mil afios
mas tarde, en 1975; Lloret de Mar registr6 una evolucion urbana natural, de ser una villa

de agricultores y pescadores paséd a ser un puerto de comercio con ultramar durante el
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siglo XIX, evolucionando como destino turistico a lo largo del siglo XX. Williams et a/
(1996), Knowles y Curtis (1999), Bramwell et al (2004) y Cooper y Hall (2008),
describen como los touroperadores del norte de Europa convirtieron las villas de
pescadores de la costa mediterranea espaiola en conglomerados de edificios y
rascacielos para alojar masas de visitantes entre 1960 y 1975, mientras que Cancun fue
un destino de crecimiento acelerado, producto de un plan nacional de ingenieria
financiera, disefiado especificamente para la obtencion de divisas por concepto de

servicios turisticos, proposito que manifiestamente se logré (Marti, 1985).

En su calidad de destinos turisticos de sol y playa maduros, tanto Lloret de Mar
como Cancun sufren las consecuencias de la masificacion. En su pagina web, el destino
turistico mediterraneo intenta proyectar la imagen de un destino turistico con oferta
turistica diversificada, orientado a familias y al segmento de congresos y convenciones,
promoviendo el deporte y los atractivos turisticos culturales y naturales de los
alrededores. Sin embargo, la realidad de su temporada alta veraniega es que sigue
operando como un destino de playa y vida nocturna para turistas jovenes europeos, la
nueva identidad que persigue y que busca divulgar mediante su imagen oficial no

coincide con su imagen verdadera® (Pike, 2004).

Por su parte, Cancun enfrenta otro tipo de problemas derivados de la
masificacion. Habiéndose convertido en un destino turistico en el que predomina la
comercializacion mediante paquetes “todo incluido”, adopté la estrategia de competir
en base a precios bajos, atrayendo segmentos de mercado con menores ingresos; la
tendencia repercutié muy negativamente en las empresas de alimentos y bebidas de la
localidad, muchos de las cuales se vieron obligados a cancelar sus operaciones por la
falta de demanda; el impacto también se resintid entre el comercio local, dada la
tendencia a permanecer dentro de los hoteles que presentan los consumidores de este

tipo de paquetes vacacionales.

® En agosto de 2011, Lloret de Mar aparecidé en la prensa espafola con motivo de los
enfrentamientos entre bandas de jévenes turistas de diferentes nacionalidades con la policia
local, por disturbios ocurridos en los atestados centros nocturnos de la localidad, lo cual
ocasiond el arresto de varias decenas de turistas. Para prevenir este tipo de situaciones, en
febrero de 2012 el ayuntamiento de Lloret de Mar aprobd ordenanzas restrictivas para
reconducir su modelo de ocio nocturno.
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El destino turistico quintanarroense también se ha visto afectado por la intensa
competencia presentada por la Riviera Maya, ubicada 100 km al sur, en la cual operan
gran parte de las mismas empresas que operan en Cancun, solo que el nuevo destino se
presenta como una oferta turistica de primer nivel, mas novedosa y actualizada,

relegando al destino turistico inicial a un segundo plano.

Otro grave problema que enfrenta Cancun obedece a su disefio urbanistico,
basado en la explotacion intensiva de la fragil franja de terreno original sobre la que se
asento la infraestructura turistica del destino, construida directamente sobre la duna de
la playa. En la década de 1970, cuando las autoridades del gobierno mexicano buscaban
atraer la inversion, publicaron un argumento mediante el cual pretendian demostrar que
los formidables huracanes que azotan la region nunca habian impactado en la zona, por
lo cual tampoco se esperaba que impactaran en el futuro; sin embargo, el destino
turistico y su infraestructura han sido devastados por dos poderosos huracanes, en 1988
y en 2005, con lo cual ha sido necesario reconstruir, no solo la infraestructura turistica,
sino también las playas, debiendo asumir onerosos costos para su conservacion,

mantenimiento y aseguramiento (Marti, 1985, 2006).

En lo que se refiere a los organismos encargados de la gestion de los destinos
turisticos estudiados, la DMO de Lloret de Mar es mas dependiente del ayuntamiento,
mientras que la de Cancun presenta una apariencia netamente empresarial, el
ayuntamiento no aparece en su estructura organizacional y su operacion depende del 2
% del impuesto al hospedaje que por ley se cobra en todos los hoteles de México; el
organismo con mayor influencia en la DMO Cancun es la poderosa Asociacion de
Hoteles de Quintana Roo (Asociacién de Hoteles de Canctn, 2012), a la que el gobierno
federal mexicano le reconoce la invencion del impuesto al hospedaje para la promocion
de los destinos turisticos, que los hoteleros de Cancun se impusieron voluntariamente y
que posteriormente se hizo obligatorio en todo el pais; el enfoque de la Oficina de
Congresos y Visitantes es netamente mercadotécnico y proporciona poca informacion

en otro sentido.

Lloret Turisme, por su parte, es bastante mas transparente, presenta en su sitio
web estadisticas de operacion turistica y un plan estratégico 2010 — 2014 muy

ambicioso (Lloret Turisme, 2010), cuyo diagndstico reconoce con claridad la
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problemaética de su industria turistica, destacando las limitaciones de su infraestructura
urbana y de transporte, la escasa tradicion de colaboracion interinstitucional, poca
coordinacion y espiritu de colaboracion en las acciones empresariales, el envejecimiento
y la baja calidad de parte importante de su oferta hotelera, fuerte competencia de precios
entre negocios turisticos, su condiciéon de destino maduro y poco diferenciado y la
imagen de Lloret de Mar como destino barato y de consumo de alcohol, con mucha
concentracion en pocos segmentos de demanda, especialmente en grupos de jovenes de
0cio0 nocturno y personas mayores, entre otro conjunto de situaciones desventajosas para
el destino, que se ven reflejadas indirectamente en los resultados del presente estudio.
Desafortunadamente, todo parece indicar que la ejecucion de su ambicioso plan de
desarrollo turistico se ha visto afectado por la fuerte recesion que actualmente sufre la

economia nacional.

En el caso de Cancun, la Asociacion de Hoteles de Quintana Roo opera como
estructura paralela a la OCV Cancun (Fideicomiso de Promocién Turistica de Cancun ,
2012), agrupando a organizaciones no relacionadas con la operacién hotelera,
ofreciendo estadisticas turisticas diarias, programas diversos de capacitacion y, algo
muy importante en Cancun, programas de prevencion de crisis y desastres,
especialmente en el las areas de riesgos sanitarios y huracanes, lo cual tiene bastante
sentido. Tanto en la OCV Cancun como en el organismo hotelero se brinda una gran
importancia a programas de proteccion del medio ambiente; Cancun fue certificado en

el ano 2011 por el organismo Earthcheck (EC3Global, 2012).
4.3. Diseno del estudio cuantitativo
4.3.1. Escalas de medicion de las variables

Para la comprobacion de las hipotesis planteadas en capitulos anteriores, a partir
de la revision bibliografica, se integr6 un conjunto de indicadores de medidas
concernientes a las diversas variables que componen el modelo general que se busca
contrastar mediante el presente estudio, mismos que se integraron en el instrumento de
mediciéon que se aplicod. La tabla niimero 4.3.1.1 constituye un cuadro resumen que

muestra las fuentes documentales en las que se basan el disefio del instrumento de
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investigacion y sus respectivos items, agrupados en funcion de las variables de las que

forman parte.

Tabla 4.3.1.1: Diseiio de las escalas de medicion de los constructos

Variable Indicadores Nu’me ro Referencias
de items
Poblacion 4 Anholt (2004), Balakrishnan (2009), Hamzaoui-
Imagen de Essoussi e al (2011), Iversen y Hem (2001),
pais Des.arrollo’ . 5 Kotler y Gertner (2002), Mossberg y Kleppeb
socIoeconomIco (2005), Nadeau et al (2008).
Atributos de naturaleza 3 Baloglu (2000), Baloglu y McCleary (1999),
Barroso et al (2007), Beerli y Marti (2004), Bigné
Imagende | A fincionl et al (2001), Cai (2002), Chen y Tsai (2007), Chi
dostino tributos tuncionales 7|y Qu(2008), Echtner y Ritchie (2003), Gallarza,
Gil y Calderén (2002), Gartner (1989), Konecnik y
Gartner (2007), Kotler et al (2003), Qu et al
Atributos generales 2 (2011), Tasciy Gartner (2007).
Calidad 3 Aaker (1996), Boo et al (2009), Chen y Tsai
Capital de (2007), Keller (2001), Kim et a/ (2008), Konecnik
marca Conciencia de marca 3 y Gartner (2007), Otto y Ritchie (1996), Pike et al
. (2010), Qu et al, 2011), Yoo y Donthu (2002),
Asociaciones de marca 3 |yoo er al (2000), Washburn y Plank (2002).
Valor Valoracion del viaje en Boo et al (2009), Caruana et al (2000), Chen y
percibido funcion del tiempo y el 3 Chen (2010), Chen y Tsai (2007), Forgas et al
dinero empleado. (2011), Williams y Soutar (2009).
Bowen y Chen (2001), Caruana et al/ (2000),
Satisfaccion afectiva y Chen y Tsai (2007), Chiy Qu (2008), Hosany y
Satisfaccion |cumplimiento de 4 Gilbert (2010), Lee (2009), Medina et a/ (2009),
expectativas Okello y Yerain (2009), Oliver (1980, 1999),
Yuksel et al (2010).
. Back y Parks (2003), Bigné et al (2001), Boo et
Afectiva 3 |al (2009), Campo et al (2010), Chen y Tsai
Lealtad (2007), Chiy Qu (2008), Forgas et al (2010),
Konecnik y Gartner (2007), Oliver (1999), Pike et
Conativa 3 |4l 2010), Queral (2011), Medina ez al (2009),
Yuksel et al (2010).

FUENTE: Elaboracién propia

En el disefio del cuestionario empleado se distinguen cinco partes: datos de

identificacion del instrumento, presentacion de la encuesta, datos relativos al

procedimiento de adquisicion del viaje, escalas de medicion sobre trece variables que
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componen el modelo y, finalmente, datos relativos al perfil de las personas encuestadas.
Las medidas correspondientes a las variables que integran el modelo se formularon

empleando escalas Likert de 5 grados y se presentan a continuacion.
4.3.1.1. Procedimiento de adquisicion del viaje

La primera variable del cuestionario busca identificar el procedimiento de
adquisicion de los servicios de viaje por parte del visitante encuestado. Mediante la
pregunta se busca conocer la influencia de los intermediarios de viaje tradicionales, esto
es, agencias de viajes mayoristas y minoristas, en la canalizacion de corrientes de
visitantes a los destinos estudiados; de la misma manera, se busca identificar la
penetracion de los canales de comercializacion via Internet y, finalmente, la proporcion
de visitantes que realizan sus arreglos de viajes en forma independiente, entre los que se
encuentran turistas que se hospedan en propiedades vacacionales de diversos tipos o con

familiares y amigos.

Cobran relevancia en este apartado los planteamientos presentados en el capitulo
sobre turismo de masa de este trabajo, en lo relativo al papel que tradicionalmente han
jugado los operadores mayoristas en la configuracion de los destinos masivos de sol y
playa, especialmente en destinos mediterraneos como Lloret de Mar, tomando como
referencia los trabajos desarrollados por autores como Poon (1993), Williams (1996) y

Cooper y Hall (2008), entre otros. La pregunta se plante6 de la siguiente manera:

1. Adquirio su viaje por: Agencia de viajes convencional () Agencia

de viajes por Internet () Gestiones propias ()
4.3.1.2. Imagen de pais

Se estudia la imagen de pais para conocer la influencia que puede llegar a tener
en la imagen del destino turistico, en la lealtad de los visitantes y en el capital de marca
basado en el consumidor. Esta variable se analiza en dos dimensiones: la percepcion del
visitante sobre la poblacidon anfitriona y sobre el desarrollo socioeconémico y politico
del pais. La imagen de pais se incluyd en el estudio tomando como referencia los
trabajos realizados por Mossberg y Kleppeb (2005) y por Nadeau, Heslop, O’Reilly y

Luk (2008), quienes proponen que la imagen de pais puede influir en un destino
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turistico de la misma manera que influye en diversas categorias de servicios y productos
manufacturados y, por otra parte, que la imagen de pais influye directamente en la
imagen de un destino turistico. En el tema especifico del capital de marca, se toman
como referencia los trabajos de Iversen y Hem (2001) y de Anholt (2004), en los que
relacionan a la imagen de pais con bienes, servicios y lugares en general, entre los que

incluyen a servicios y destinos turisticos.

También se toma como referencia el trabajo de Hamzaoui-Essoussi, Merunka y
Bartikowski (2011), con la intencion de determinar si la imagen de pais influye en la
imagen de marca y en la calidad de marca de un destino turistico, extendiendo a este
campo de estudio resultados obtenidos por estos autores en el ambito de las
manufacturas. Bajo la 16gica del disefio de ambas dimensiones subyace la nocion de que
un turista mostrard mayor fidelidad a un destino turistico en la medida en que las
percepciones de su poblacion, de sus derechos politicos y de su desarrollo
socioecondmico sean positivos. Se incluye aqui un indicador sobre un tema que resulta
de relevancia especial para México: la seguridad. En la tabla niimero 4.3.1.2.1 se
presentan los cuatro items presentados a los turistas para conocer su percepcion de la
dimension poblacién de la imagen de pais y los cinco items empleados sobre la

dimension desarrollo socioecondmico y politico de la imagen de pais.

Tabla 4.3.1.2.1: Items de la variable imagen de pais

, , 1:DESACUERDO TOTAL
2 IMAGEN DE PAIS: POBLACION

5: ACUERDO TOTAL

2,1 |La poblacion del pais es hospitalaria, amigable y cortés 1121314 5
2,2 |La poblacion del pais es honrada e industriosa, con una sélida ética de trabajo| 1 | 2 [ 3 4 5
2,3 |Los trabajadores estan bien capacitados y presentan un buen nivel educativo 1 {213 4 5
2,4 |[Siento emociones positivas cuando pienso en este pais 112131 4 5
IMAGEN DE PAiS:DESARROLLO 1:DESACUERDO TOTAL

SOCIOECONOMICO Y POLITICO 5: ACUERDO TOTAL

3.1. |El pais presenta un buen nivel tecnoldgico y una economia estable 1 {213 4 5
3,1 |La poblacion tiene buena calidad de vida 112134 5
3,3 |Existen derechos, libertades y estabilidad politica en el pais 1121314 5
3,4 |Existen controles medioambientales y de la contaminacion 1 ({213 4 5
3,5 |Es un lugar seguro 11213 4 5
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4.3.1.3. Imagen de destino turistico

Para estudiar el tema de la imagen del destino turistico se toman como referencia
los trabajos de varios autores sobre el tema, recordando el sefialamiento de Pike (2002)
en el sentido de que es uno de los temas que mas han estudiado los académicos del area
de gestion de destinos, lo cual también ha contribuido a la generacién de un nutrido
debate. Es conveniente mencionar aqui que, en los planteamientos del presente trabajo,
la imagen de destino es la variable que mayor influencia ejerce en el modelo general a
contrastar, pues se proponen efectos directos en la consciencia de marca, la imagen de
marca, el valor de marca, la calidad, la satisfaccion, la lealtad de marca y, finalmente, en

el capital de marca de los destinos turisticos.

Siguiendo los planteamientos de Echtner y Ritchie (1991) y de Baloglu y Mc
Cleary (1999), la variable se subdivide en dos dimensiones: los atributos funcionales del
destino, relativos a percepciones cognitivas, las que posteriormente se amalgaman para
integrar la imagen general del destino, derivada de componentes afectivos. En el caso
del presente instrumento, el apartado 5 corresponde a los atributos funcionales, mientras
que el apartado 6 corresponde a la imagen general o afectiva. Resultan de importancia
para el presente trabajo los planteamientos de Kotler, Bowen y Makens (1996), de
Bigné, Sanchez y Sanchez (2001), Bigné, Sanchez y Sanz (2009), de Chi y Qu (2007) y
de Qu, Kim e Im (2011) en lo relativo a la influencia de la imagen del destino turistico
en las percepciones de calidad, valor percibido, satisfaccion e intenciones conductuales

de los turistas.

En lo que se refiere a la relacion de la imagen con la gestion de marcas de
destinos turisticos, se consideran los planteamientos desarrollados por Cai (2002),
Konecnik y Gartner (2007) y Qu, Kim e Im (2011). En el tema especifico de la
medicion de la influencia de la imagen general en el capital de marca de destinos
turisticos, las referencias se tomaron de Konecnik y Gartner (2007, 2011) y de Boo,

Busser y Baloglu (2009).

En la tabla 4.3.1.3.1 se muestran los tres items disefiados para que el visitante

exprese su percepcion sobre los atributos naturales del destino turistico, asi como los
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siete items empleados para evaluar los atributos funcionales de la imagen de destino y

los dos items disefiados para la valoracion de la imagen general del destino.

Tabla 4.3.1.3.1: items de la variable imagen de destino turistico

1:DESACUERDO TOTAL

4 IMAGEN DE DESTINO:
5: ACUERDO TOTAL
ATRIBUTOS DE NATURALEZA
4,1 |Elentorno natural de este destino turistico se encuentra limpio y no 1121314 5
4,2 |Se disfruta de un clima agradable en este destino turistico 112 (3 4 5
4,3 |Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables 11213 4 5
ATRIBUTOS FUNCIONALES

44 En el area de este destino turistico existe una variedad de atractivos culturales BERE 4 5

y naturales interesantes

4,5 |En este destino turistico existe una variedad de tiendas y centros comerciales 1 213 4 5

En este destino turistico existe una variada oferta de entretenimiento y vida

4,6 1123 4 5
nocturna
En este destino turistico existen facilidades para la practica de deportes y
4,7 .. . 1 {2]3] 4 5
actividades recreacionales
48 La oferta gastrondmica local de este destino turistico es distintiva, diversa, 112131 4 5
> |atractiva e interesante
49 En este destino turistico, el tiempo de espera y las filas para el consumo de 1 lalsla 5
> |servicios y atractivos turisticos son reducidos
El transporte foraneo y local de este destino turistico permiten desplazarse
4,10 1 {2]3] 4 5

con comodidad

ATRIBUTOS GENERALES

4,11 |Elambiente de este destino turistico es relajado, placentero y estimulante 11213 4 5

412 El paisaje, la arquitectura y el disefio urbanistico de este destino turistico son
*"” |muy agradables

4.3.1.4. Capital de marca de destino turistico

El capital de marca de destino turistico es uno de los temas centrales de este
trabajo; se deriva del concepto general de capital de marca formulado por Aaker (1996),
desarrollado por Keller (2000) y adaptado al marketing de los destinos turisticos por
Konecnik y Gartner (2007), Boo et al (2009) y Pike et al (2010), entre otros

académicos.

El capital de marca puede integrarse por cuatro o cinco variables: la calidad, el
valor percibido, la conciencia de marca y las asociaciones de marca; algunos autores,
como Kim et al (2008), Yoo y Donthu (2002), Yoo et al (2000) y Pappu et al (2005)
afirman que la conciencia y las asociaciones de marca pueden investigarse por separado
o reunidas en un solo concepto, como se hizo en este estudio; algunos otros académicos

afirman que el constructo asociaciones de marca también puede denominarse imagen de
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marca. En el contexto del constructo capital de marca, la calidad y el valor percibido

también son llamados calidad de marca y valor de marca.

La lealtad a la marca es considerada parte esencial del constructo capital de
marca por todos los especialistas en el tema, s6lo que en este estudio la lealtad se
estudia por separado. A continuacion se presentan los items redactados para cada una de

las variables que integran el capital de marca.
4.3.1.4.1. Calidad de marca del destino turistico

La variable calidad de marca forma parte de los diversos modelos de capital de
marca de destinos turisticos basado en el consumidor (CMDTBC) desarrollado en los
trabajos de Konecnik y Gartner (2007, 2011), Boo, Busser y Baloglu (2009) y por Pike,
Bianchi, Kerr y Patti, (2010), quienes se basaron en los estudios sobre capital de marca
en general formulados por Aaker (1998) y Keller (2003). El item 7.1 se basa en los
trabajos de Otto y Ritchie (1996) y de Ritchie y Crouch (2005), en los cuales proponen
que la naturaleza de la calidad de la experiencia de destino es distinta de la calidad de
productos y servicios individuales. En la tabla numero 4.3.1.4.1.1 se presentan los tres

items presentados a los visitantes para valorar la calidad de marca de Lloret de Mar y de

Cancun.
Tabla 4.3.1.4.1.1: Items de la variable calidad de marca del destino turistico
1:DESACUERDO TOTAL
5 CALIDAD ISAC 010
5: ACUERDO TOTAL
5,1 |Este destino turistico proporciona experiencias de calidad 11213415
5,2 |La calidad de los servicios en este destino turistico es buena 11213 4 5
5,3 |La infraestructura del destino turistico es de buena calidad 11213 4 5
4.3.1.4.2. Valor percibido del destino turistico

De los tres modelos de capital de marca de destinos turisticos basado en el
consumidor, formulados por Konecnik y Gartner (2007, 2011); Pike, Bianchi, Kerr y
Patti, (2010) y por Boo, Busser y Baloglu (2009), sélo éstos tltimos autores incluyen la

variable valor de marca, aunque los trabajos realizados por Forgas, Moliner, Sdnchez y
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Palau (2011), por Chen y Tsai (2007) y por Sanchez et al/ (2006) fundamentan su
inclusion. Resultados de investigaciones realizadas por estos autores muestran que el
valor percibido juega un importante papel mediador en la evaluacion de la calidad y de
la satisfaccion general, explicando que una elevada calidad acompafiada por costos

elevados no produce la satisfaccion general del turista.

Chen y Tsai (2007) sefialan que la calidad del viaje tiene un efecto mas bien
indirecto en la satisfaccion general, pues se ve moderada por el valor percibido; esto es,
la calidad del viaje s6lo puede garantizar la satisfaccion general del cliente cuando va
acompanada de un incremento en el valor percibido, influyendo asi en las intenciones
conductuales de los viajeros. La tabla 4.3.1.4.2.1 muestra los tres items formulados para

que los visitantes valoren el valor percibido de los destinos turisticos estudiados.

Tabla 4.3.1.4.2.1: items de la variable valor percibido del destino turistico

1:DESACUERDO TOTAL
6 VALOR PERCIBIDO

5: ACUERDO TOTAL

Considero que el tiempo dedicado a visitar este destino turistico estuvo muy

112 |3] 4 5
bien empleado

6,1

El valor del dinero invertido en la visita a este destino turistico resulté muy

6,2 bien retribuido

6,3 | Visitar este destino turistico es un buen trato 1 {213 4 5

4.3.1.4.3. Conciencia de marca del destino turistico

Para esta variable se toman como referencia los trabajos de Pike et al (2010), de
Boo et al (2009) y de Konecnik y Gartner (2007). La consciencia de marca implica que
la imagen del destino turistico estd presente en la mente de visitantes potenciales; para
que un destino turistico tenga éxito, debe lograr la consciencia en la mente del turista y,
enseguida, presentar una imagen positiva. Boo et al (2009) sefialan que la consciencia
de marca es uno de los principales atributos de una marca, ubicandola como antecedente

del valor de marca y del desempefio de la calidad de la experiencia de visita.

Pike et al (2010) se refieren a la consciencia de marca como notoriedad de
marca, pues consideran que la consciencia de marca simple no es suficiente en el

marketing de un destino turistico, pues su marca debe ubicarse en el conjunto evocado
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de decisiones y en el top of mind de los turistas potenciales. Para estos autores la
notoriedad de marca es la dimension fundamental del capital de marca de destino
turistico basado en el consumidor, pues influye directamente en la imagen de marca y
en la calidad percibida y, con la intermediacion de éstas, impacta en la lealtad al destino.
La consciencia de marca de los destinos turisticos objeto de estudio de este trabajo se

midio con los 3 items incluidos en la tabla numero 4.3.1.4.3.1.

Tabla 4.3.1.4.3.1: items de la variable conciencia

de marca del destino turistico

1:DESACUERDO TOTAL
7 CONCIENCIA DE MARCA
5: ACUERDO TOTAL
7,1 |Este destino turistico es muy famoso 112134 5
7,2 |Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacién 1 ({213 4 5
73 El nombre de este destino turistico viene inmediatamente a mi mente cuando BERE 4 5
> |pienso en vacaciones de playa

4.3.1.4.4. Asociaciones de marca del destino turistico

Como se comentd en el apartado sobre capital de marca de destinos turisticos,
ninguno de los tres trabajos que estudian el capital de marca sobre destinos turisticos
basados en el consumidor identificados y consultados utilizan la variable asociaciones
de marca, a saber, los estudios publicados por Koneknic y Gartner (2006), Boo et al
(2009) y Pike et al (2010). Koneknic y Gartner (2006) no mencionan el concepto
asociaciones de marca e identifican imagen de marca con imagen de destino turistico,
mientras que Boo et al (2009) y Pike et al (2010) remplazan la variable asociaciones de
marca con el término imagen de marca, argumentando confusion y la ausencia de

definiciones univocas en la literatura académica sobre el tema.

Por lo demads, también se ha encontrado que el término asociaciones de marca se
ha instrumentado en forma muy liberal en trabajos sobre capital de marca basado en el
consumidor en otros campos ajenos al area de estudio de los destinos turisticos, como se

ilustra con los items utilizados en el articulo de Pappu et a/ (2005).

Asi, entonces, para este trabajo se eligio la version de asociaciones de marca en

la version propuesta inicialmente por Yoo y Donthu (2001), validada por Washburn y
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Plank (2002) y aplicada en el campo de servicios turisticos por Kim, Sun y Kim (2008),
a pesar de que ninguno de ellos estudia el capital de marca de destinos turisticos,
considerando que los autores mencionados disefiaron y probaron el constructo con sus
respectivas medidas, aplicandolos en productos y servicios de distintas categorias, con
muestras de culturas y continentes diferentes. Es oportuno rescatar aqui los
planteamientos de estos autores en el sentido de que las variables conciencia de marca y
asociaciones de marca pueden ser investigadas por separado o reunidas en una sola
variable. La tabla 4.3.1.4.4.1 presenta los items correspondientes a la variable

asociaciones de marca del destino turistico.

Tabla 4.3.1.4.4.1: Items de la variable asociaciones de marca del destino turistico

1:DESACUERDO TOTAL
8 ASOCIACIONES DE MARCA C

5: ACUERDO TOTAL

Algunas caracteristicas de este destino turistico vienen a mi mente

1 .
8, rapidamente

11 2]13] 4 5

8,2 |Puedo recordar rapidamente el logotipo o el simbolo de este destino turistico | 1 | 2 | 3 | 4 5

Puedo imaginar muy facilmente la imagen de este destino turistico en mi

8,3
mente

1123 4 5

4.3.1.5. Satisfaccion con la visita al destino turistico

El constructo satisfaccion no forma parte de los modelos de capital de marca
basado en el consumidor, pero se incluye en este trabajo por considerarse un importante
antecedente de la lealtad. La satisfaccion se incluye en la secuencia general de
comportamiento del consumidor propuesta por Kotler, Bowen y Makens (1996),
mencionada en capitulos anteriores: imagen > calidad > satisfaccion > comportamiento
posterior a la compra. Asi, el concepto de satisfaccion del consumidor se vincula
directamente con otros conceptos esenciales del marketing empleados en este trabajo,
como son la calidad, el valor percibido y la lealtad; se ubica a la calidad como un

antecedente directo de la satisfaccion y a ésta como antecedente de la lealtad.

En esta variable se toman como referencia las investigaciones realizadas por
Oliver (1999), Bigné, Sanchez y Sanchez (2001), Bowen y Chen (2001), Yoon y Uysal
(2005), Chen y Tsai (2007), Jang y Feng (2007), Lee (2009), Chen y Chen (2010) y

Yuksel, Yuksel y Bilim (2010). La satisfacciéon de los visitantes encuestados con la
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experiencia de visita a los destinos turisticos estudiados se midi6 mediante los cuatro

items mostrados en la tabla 4.3.1.5.1.

Tabla 4.3.1.5.1: items de la variable satisfaccion con la visita destino turistico

. 1:DESACUERDO TOTAL
9 SATISFACCION C

5: ACUERDO TOTAL

9.1 Estar.en este destino turistico es muy placentero, hace que me sienta alegre y 112134 5
entusiasta
9,2 |Estar en este destino turistico despierta en mi sentimientos de afecto y calidez| 1 | 2 | 3 4 5
9.3 En lo general, me siento muy satisfecho con mi experiencia vacacional en este 1121314 5
>~ |destino turistico
9,4 |Se cumplieron mis expectativas previas a la visita a este destino turistico 112 1]3 4 5

4.3.1.6. Lealtad al destino turistico

Todos los autores consultados sobre el tema de capital de marca basado en el
consumidor, en general (Aaker, 1991, 1996; Keller, 2003) y de destinos turisticos, en
particular, (Koneknic y Gartner, 2006; Boo, Busser y Baloglu, 2009 y Pike, Bianchi,
Kerr y Patti, 2010), incluyen en su modelo teorico a la lealtad al producto o servicio,
marca o destino turistico. Aaker (1991, 1996), el creador del constructo, definid a la
lealtad del consumidor como su dimension clave. Oliver (1999) identifica cuatro etapas
en la lealtad del consumidor: cognitiva, afectiva, conativa y activa. También resultan de
relevancia en este apartado los planteamientos de Yuksel et a/ (2010), Medina et al
(2009), Okello y Yerain (2009) y Hosany y Gilbert (2010) en la importancia que
confieren a los aspectos emocionales de los viajes y a su importante influencia en la
satisfaccion y en la lealtad. En este trabajo se estudian s6lo las modalidades afectiva y

conativa de la lealtad.
4.3.1.6.1. Lealtad afectiva al destino turistico

Yang y Peterson (2004) definen a la lealtad afectiva como un deseo manifiesto
de continuar la relaciéon con el proveedor de un servicio. Back y Parks (2003)
encontraron que la asociacion entre satisfaccion del consumidor y lealtad conductual a
la marca so6lo fue positivamente significativa cuando fue mediada por lealtad afectiva a

la marca.
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Hallowell (1996) sefiala que los sentimientos crean el apego de un individuo a
un producto, servicio u organizacion, determinando su grado de lealtad. En este estudio,
la lealtad afectiva se refiere al apego del consumidor al destino turistico, a su
preferencia al mismo sobre otros destinos y a la primacia que puede llegar a tener en el
conjunto evocado de destinos al momento de efectuar su decisiéon de compra. Los tres
items mediante los cuales se midi6 la lealtad afectiva a Lloret de Mar y a Cancun se

enmarcan en la tabla nimero 4.3.1.6.1.1.

Tabla 4.3.1.6.1.1: Items de la variable lealtad afectiva destino turistico

1:DESACUERDO TOTAL
10 LEALTAD AFECTIVA

5: ACUERDO TOTAL

10,1 |Estoy muy apegado a este destino turistico 112]13[4]5

Disfruto vacacionando en este destino turistico mas que en cualquier otro

10,2 1{2]3] 4|5
lugar
10,2 |Este destino turistico es mi primera opcion para vacacionar 112131415
4.3.1.6.2. Lealtad conativa al destino turistico

Se toman como referencia los trabajos de Oliver (1999), Bowen y Chen (2001),
Chen y Chen (2010) y Barroso, Martin y Martin (2005). Para Oliver (1999), la lealtad
conativa es la tercera etapa de la lealtad, se deriva del afecto positivo hacia la marca e
implica un profundo compromiso de volver a adquirirla, aunque es un nivel de
motivacion o intencién que pudiera no llegar a realizarse. Bowen y Chen (2001)
consideran a los clientes leales como una importante fuerza de marketing, que puede
recomendar, divulgar comentarios positivos, generar referidos y realizar la mejor
publicidad que una empresa puede obtener, comportandose practicamente como socios
comerciales. Chen y Chen (2010) sefialan la dificultad de medir la lealtad activa, por lo
que proponen emplear las intenciones conductuales o lealtad conativa, como un
compromiso de lealtad activa, reflejdndose en las intenciones de los turistas de revisitar

el destino y en su disposicion para recomendarlo.

Barroso, Martin y Martin (2005) analizan la necesidad de variedad que presentan

una parte de los turistas al momento de planear sus viajes. Los autores encontraron
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variaciones en las intenciones conductuales de los encuestados en funcion de varias
categorias de individuos: un segmento mayor, con una buena imagen del destino,
integrado por personas con una necesidad de variedad media, cuyas intenciones de
recomendar el destino y de regresar tienen el mismo peso; otro segmento integra
personas con una importante necesidad de variedad, que no desean regresar al mismo
lugar, a pesar de estar satisfechos con la experiencia de viaje y la calidad del servicio,
manifestando su lealtad mediante la intencion de recomendar el destino entre familiares
y amigos; el tercer segmento consta de individuos que no sienten ninguna necesidad de
cambio, reflejando su satisfaccion en la intencidon de regresar. Asi, la necesidad de
variedad de los turistas es un factor a considerar para saber si la lealtad al destino
tomard forma en una nueva visita o s6lo mediante la recomendacién. Los items
empleados para conocer la lealtad conativa de los turistas extranjeros encuestados a los

destinos turisticos objeto de este trabajo se presentan en la tabla 4.3.1.6.2.1.

Tabla 4.3.1.6.2.1: items de la variable lealtad conativa al destino turistico

1:DESACUERDO TOTAL
11 LEALTAD CONATIVA
5: ACUERDO TOTAL
11,1 |Tengo la intencién de regresar a vacacionar a este destino turistico 112131 4 5
11,2 TCI.lgO la intencién de recomendar este destino turistico entre mis familiares y 1123l a 5
amigos
11,3 |Diré cosas positivas sobre este destino turistico a otras personas 1 {213 4 5

4.3.1.7. Preguntas de clasificacion

La ultima parte del instrumento se formuld con la finalidad de obtener datos
relativos al perfil sociodemografico general de los encuestados, como sexo, edad, grado
de estudios, ingreso y ocupacion. Los datos recabados con estas preguntas permiten
identificar variaciones en los resultados en funcion de las caracteristicas
sociodemograficas de los encuestados. Las preguntas incluidas en este apartado son

cinco y pueden considerarse muy generales; se presentan en la tabla nimero 4.3.1.7.1.
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Tabla 4.3.1.7.1: items sobre el perfil del encuestado

12. PREGUNTAS DE CLASIFICACION

1.SEXO: M( ) F( ) 2.EDAD: 18-24( ) 25-34( ) 35-44( ) 45-54( ) 55-64( ) 650més( )

3. ESTUDIOS: Sin estudios ( ) Basicos ( ) Medio () Técnicos () Licenciatura () Posgrado ( )

4. RANGO DE INGRESOS FAMILIAR:

Por debajo de la media nacional ( ) Enelrango de la media nacional ( ) Por encima de la media nacional ( )

Otros:

5. OCUPACION: Empleado por cuenta ajena () Empleado por cuenta propia () Estudiante ( ) Jubilados ( )

4.4. Muestra y trabajo de campo

Se obtuvo un total de 1228 cuestionarios mediante la realizacion de entrevistas
personales a turistas extranjeros en Lloret de Mar y en Cancun, dos de los destinos
turisticos mas importantes de Catalufia y del estado mexicano de Quintana Roo. La
mayoria de las entrevistas se realizaron en playas, paseos maritimos y muelles
turisticos, sitios convenientes para un trabajo que se enfoca en la modalidad turistica de

sol y playa.

El trabajo de campo se realiz6 entre julio de 2011 y enero de 2011; en Lloret de
Mar los cuestionarios se obtuvieron entre el 2 de julio y el 17 de agosto de 2011,
mientras que en Cancun el trabajo de campo transcurrié entre los dias 2 y 25 de enero
de 2012; la diferencia en las fechas de aplicacion obedecio a cuestiones logisticas y al
hecho de que la temporada alta de turismo en el destino turistico catalan es en verano,
mientras que el invierno es temporada alta para el turismo internacional en el destino

turistico mexicano.

El universo de investigacion fueron turistas extranjeros mayores de 18 afios,
europeos en Lloret de Mar y procedentes del continente americano en Cancun. Se
decidi6 entrevistar turistas extranjeros por la inclusion de la variable imagen de pais en
el modelo conceptual del estudio y considerando que la presencia de turistas
procedentes del continente americano es escasa en el destino cataldn, ocurriendo lo
contrario en el destino mexicano, donde la presencia de visitantes europeos es mas

reducida.
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Como se muestra en la tabla nimero 4.2.3.1de este mismo capitulo, Lloret de
Mar recibié 784.036 turistas extranjeros en el afo 2011, mientras que Cancun fue
visitado por 2.245.345 viajeros internacionales, sumando un total de 3.029.381 turistas
internacionales entre los dos destinos turisticos, lo que constituye un universo con una
dimension suficientemente grande para investigar. Atendiendo al hecho de que la
cantidad de turistas extranjeros en ambos destinos turisticos resulta bastante superior a
100.000 individuos, para el calculo del tamafio de la muestra pueden considerarse como
poblaciones infinitas, por lo que, para determinar el error muestral para el conjunto de la
muestra, buscando un nivel de confianza del 95,5% y una varianza poblacional de
p=q=50, se han obtenido los siguientes resultados para el total y para cada uno de los

destinos:

Total de la muestra:

e= Vz2.0,5.0,5 = sz. 50.50 = +2,87%
n 1.206
Los cuestionarios aplicados fueron revisados para detectar casos atipicos® o
valores de datos extremos en las variables, que pueden ser ocasionados por errores de
observacion, de captura, de disefio del instrumento o de aplicacion inadecuada, aunque
ocasionalmente los valores extremos pueden ser valores reales. Este tipo de casos
afectan a la media, a la desviacion estdndar y a los coeficientes de correlacion en los

datos de la muestra, por lo que se recomienda que se expliquen, se eliminen o se ajusten

(Schumacker y Lomax, 2004).

Paquetes informéaticos como el SPSS, el EQS y LISREL cuentan con métodos
que permiten detectar los valores de datos extremos con facilidad. La identificacion de
los casos atipicos entre los cuestionarios obtenidos llevd a la eliminacion de 22
cuestionarios, 1 de Lloret de Mar y 21 de Cancun; el célculo de la muestra arroja un
error muestral de +2,87 % para un nivel de confianza 95 %. En la tabla 4.4.1 se presenta
la cantidad de cuestionarios validos obtenidos mediante el trabajo de campo en los dos

destinos turisticos elegidos.

* En inglés outliers, término utilizado cominmente en el vocabulario de estadistica para
designar valores extremos o casos atipicos.
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Destino Cuestionarios | Cuestionarios | Cuestionarios

turistico obtenidos descartados validos
Lloret de Mar 600 1 599
Cancun 628 21 607
TOTAL 1228 22 1206

Tabla 4.4.1: Cuestionarios validos obtenidos mediante el trabajo de campo

FUENTE: Elaboracién propia

4.5. Procedimiento estadistico seleccionado

Una vez que se ha hecho una primera seleccion de los cuestionarios, eliminando
aquellos que presentan valores atipicos, se procesan los datos siguiendo un

procedimiento en tres pasos:

1. Analisis factorial confirmatorio: se utiliza el método de Modelos de
Ecuaciones Estructurales (SEM’) para asegurar que los items del
cuestionario aplicado efectivamente midan lo que se busca medir con los
constructos, examinando la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las
escalas empleadas en el instrumento de investigacion. Este andlisis
también permite eliminar aquellos

items con bajos niveles de

significatividad.

2. Analisis descriptivo: se examinan los valores absolutos obtenidos en
cada uno de los items y factores que componen el cuestionario. Estos
resultados resultan de utilidad para empresarios y funcionarios de las
oficinas de gestion de destinos turisticos, pues ilustra la percepcion de los
turistas sobre su experiencia de viaje. Este andlisis también permite
determinar la existencia de diferencias significativas entre las muestras
de visitantes de Lloret de Mar y de Cancun, permitiendo dividir la

muestra general en dos submuestras independientes que pueden

® Siglas en inglés para Structural Equations Models
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compararse entre si. Para la identificacion de las diferencias

significativas se emplea la técnica de andlisis de varianza o ANOVA.°

3. Contraste de hipdtesis: se utiliza la metodologia de modelos de
ecuaciones estructurales (SEM) para comprobar las hipotesis causales
formuladas en este estudio y para identificar las relaciones existentes
entre las diversas variables y factores que integran el modelo conceptual.
Para este fin, se aplicard el analisis factorial confirmatorio mencionado

previamente y el analisis de ruta.’

El proposito basico de los modelos de ecuaciones estructurales es proporcionar
pruebas cuantitativas de modelos tedricos desarrollados por investigadores,
determinando la medida en que estos modelos son comprobados por los datos de la
muestra. El uso de esta metodologia estadistica se ha extendido entre los cientificos por
diversos motivos, entre otros, porque supera los métodos estadisticos tradicionales,
permitiendo incluir en las investigaciones una mayor cantidad de variables; porque los
resultados que arroja presentan mayor validez y confiabilidad, al determinar la magnitud
del error de medicion y, finalmente, por los importantes avances que la metodologia ha
logrado en las ultimas tres décadas, apoyada en diversos paquetes informaticos que cada

vez son mas accesibles y faciles de usar (Schumacker y Lomax, 2004).

Raykov 'y Marcoulides (2006) describen algunas de las principales
caracteristicas de los modelos de ecuaciones estructurales: a) los modelos se definen en
términos de constructos tedricos e hipotéticos que no es posible medir directamente; b)
los modelos toman en cuenta los errores de medicion en las variables observadas y c)
los modelos se ajustan a indices de correlacion entre matrices, esto es, entre matrices de
covarianzas y correlaciones. Estos autores distinguen dos tipos de variables en esta
metodologia, las latentes, que son constructos hipotéticos de interés en un estudio y, por
otra parte, las variables observadas, que son las que efectivamente se miden en una

muestra de sujetos.

6 Siglas en inglés para Analysis of Variance.
” Andlisis de ruta: path analysis, en inglés en la literatura original.
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Al medir el ajuste del modelo, se compara la matriz de varianza-covarianza
construida con los datos de la muestra frente a la matriz tedrica o hipotética; una
diferencia importante entre ambas matrices significa que el modelo conceptual no fue
bien planteado o que los datos obtenidos no son buenos (Raykov y Marcoulides, 2006).
Asi, los valores empiricos registrados por cada variable de la muestra deben cumplir con
el supuesto de normalidad, para lo cual se comparan sus resultados con la matriz de
varianzas-covarianzas calculada con los datos normalizados derivados de la aplicacion

del procedimiento normal scores de PRELIS (Joreskog y S6rbom, 1996).

En este mismo sentido, Schumacker y Lomax (2004) afirman que la estadistica
inferencial generalmente se basa en el supuesto de que los datos de la muestra se
encuentran distribuidos normalmente; los autores agregan que los datos que presentan
sesgos, distribucion asimétrica o que se concentran en una parte de la escala de
medicion, afectan la varianza-covarianza entre variables. Graficamente, los datos
alejados de la normalidad pueden presentar kurtosis® en sus diversas modalidades, con

curvas aplanadas o puntiagudas, o bien sesgadas, con inclinaciones laterales.

Schumacker y Lomax (2004) mencionan a la linealidad como otro supuesto que
deben cumplir los datos de la muestra, explicando que, en un diagrama de dispersion,
los pares coordinados de puntos de datos de variables continuas deben presentar una
correlacion lineal, cuya tendencia muestre si los datos se incrementan o decrecen
linealmente, ya que el coeficiente de correlacion de Pearson sélo puede indicar la
magnitud y la direccion entre los datos de las variables en relaciones lineales; estos
autores sefialan que los datos que presentan lineas curvas reducen la magnitud del

coeficiente de correlacion de Pearson.

En su manual de ecuaciones estructurales para EQS, Bentler (2006: 2-3)
presenta las ecuaciones utilizadas en el programa estadistico. En dicho manual, el autor
explica que la matriz de ecuaciones estructurales del modelo de Bentler-Weeks contiene
una serie de ecuaciones de modelos de regresion, siguiendo la formula general

empleada en el EQS del siguiente tipo:

y = Bix; T2 +fx,t e

® Del griego kvptos, kyrtos o kurtos, que significa protuberancia o bulto.
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en donde
y = variable dependiente,
p = parametros del modelo son los coeficientes f,
X; = varianzas y covarianzas,
e = la varianza del error
X; y e son variables independientes.

Considerando que un modelo contiene muchas ecuaciones, las variables
dependientes se retinen en el vector de la columna 7, con tantas entradas como variables
se presenten en el lado izquierdo de las ecuaciones, mientras que las variables
independientes se retnan en el vector de la & que contiene todas las otras variables que
intervienen en el modelo con excepcion de las independientes. Si existe un diagrama de
ruta para el modelo, cada variable con una flecha apuntando hacia ella pertenece a las
variables 1 y todas las demds pertenecen a la variable & La matriz de ecuacion

estructural que relaciona estas variables en el enfoque Bentler-Weeks es (Bentler,

2006:3):

n=pm+y

en donde pcontiene los coeficientes de regresion 7 variables entre si y
y contiene los coeficientes para la regresion de 7 variables sobre las variables & lo cual
corresponde a un modelo de ecuaciones simultaneas. Solo las variables independientes

tienen varianza y covarianzas como parametros del modelo.

Mientras que Bentler (2006) presenta las versiones algebraicas de las formulas
utilizadas en el programa informatico EQS, Byrne (2006:14-16) presenta las formulas
de la manera en que se representan en dicho programa; la autora sefiala que las variables
dependientes se explican en funcion de las variables independientes, mientras que €stas
sirven como variables explicativas. Asi, una variable dependiente es cualquier variable

que puede explicarse en funcion de una regresion estructural de otras variables y puede
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sintetizarse en forma de una ecuacién. Una forma como pueden expresarse este tipo de

ecuaciones es la siguiente:

Fii = F; + Dy,
Vi=F;+E
en donde

F = constructo latente, generalmente considerado como factor en EQS;
V = variable observada
E = un residuo asociado con la medicion de cada variable observada V;

D = un residuo asociado con la prediccion de cada factor;

Asi, siguiendo los planteamientos de Bentler (2006) y de Byrne (2008), se

plantean las ecuaciones del modelo estructural para el presente estudio de la siguiente

mancra:

Imagen de pais: y;;Poblacion + y,, Desarrollo socioecondémico + e
Imagen de destino turistico = 7y,; Atributos naturales + y,, Atributos
funcionales + y,3 Atributos generales + 3;; Imagen de pais + e,

Capital de marca: ys; Calidad + 73, Conciencia + Y33 Asociaciones de
marca + y34 Valor percibido + 33, Imagen de destino turistico + e;
Satisfaccion: y4; Satisfaccion + B41Imagen de pais +4,Valor percibido +
€4

Lealtad afectiva: ys; Lealtad afectiva + PBs; Imagen de destino turistico
+Bs> Conciencia + s3Asociaciones de marca + B43Satisfaccion + es
Lealtad conativa: ys; Lealtad conativa + B¢; Calidad + s, Valor percibido
+ PesSatisfaccion + P4 Lealtad afectiva + [gsConciencia +

Bes Asociaciones de marca + e

En lo relativo al procesamiento de los datos para el contraste de las hipédtesis, la

literatura sobre modelos de ecuaciones estructurales reconoce cuatro procedimientos
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generales de estimacion: minimos cuadrados generalizados, libre distribucidn asintotica,
maxima verosimilitud y minimos cuadrados ponderados. En este trabajo se emplea el
método de maxima probabilidad, también conocido como ML’. Mediante este método,
el programa informatico asume una distribucién normal de la poblacion en base a datos
sobre la media y la varianza tomada de una muestra para, enseguida, proponer la

distribucion mas probable de esa poblacién (Raykov y Marcoulides, 2006).

Existen diferentes programas informaticos especialmente disefiados para ejecutar
calculos de modelos de estimaciones estructurales; entre los mas utilizados se
encuentran AMOS, LISREL, Mplus y EQS, mismos que evolucionan en forma
continua, publicando nuevas versiones en forma regular. En este trabajo se emplea el

software de marca EQS, version 6.1.

Tabla 4.5.1: Criterios de ajuste del modelo

Criterio Nivel aceptable Interpretacion
Compara el valor obtenido de y2
Chi-cuadrado Valor tabulado de 2 por el valor tabulado de los

grados de libertad

Bondad de ajuste (GFI)

0 (No ajuste) a 1 (Ajuste
perfecto)

Un valor cercano a 0,95 refleja
un buen ajuste

GFI ajustado (AGFI)

0 (No ajuste) a 1 (Ajuste
perfecto)

Valor ajustado a grados de
libertad, con 0,95 como un buen
ajuste

Error de aproximacién de
raiz cuadrada media
(RMSEA)

<0,05

Valor inferior a 0,05 indica un
buen ajuste de modelo

Indice de ajuste no normado

0 (No ajuste) a 1 (Ajuste

Un valor cercano a 0,95 refleja

(NNFD) perfecto) un buen ajuste
Un valor mayor a 1,96 asegura
Estadistico t > 1,96 un intervalo de confianza de 95
%
Carga factorial > 0,60 Valor minimo aceptado para

conservar un item en el modelo

FUENTE: Adaptado de Schumacker y Lomax (2004)

La literatura académica sobre el método de modelos de ecuaciones estructurales

ha definido un conjunto de parametros, rangos y criterios que permiten orientar el

® ML: Siglas para maximum likelihood, maxima probabilidad, en inglés en el original.
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proceso de investigacion y evaluar la validez de los resultados obtenidos. Entre los més
conocidos se encuentran los llamados criterios de ajuste del modelo, que son de uso
comun entre los usuarios de los métodos SEM y generalmente son calculados con los
mismos programas informaticos. En la tabla 4.5.1 se presenta un conjunto de criterios
comunmente utilizados para valorar el ajuste del modelo y la validez de los datos

obtenidos mediante la investigacion.

Para concluir el apartado sobre el disefio del estudio empirico, se comentaran
algunas recomendaciones propuestas por Uriel y Aldas (2005) a los investigadores que
realizan estudios aplicando la metodologia de modelos de ecuaciones estructurales,
mismas que se han tomado en cuenta en el proceso de investigacion de este trabajo.

Dichas recomendaciones son las siguientes:

e Utilizar muestras grandes. Por lo general, se acepta que el tamafio
minimo de la muestra para un estudio basado que emplea la metodologia
de modelos de ecuaciones estructurales es de 200 cuestionarios, aunque
no se ha establecido un criterio fijo para este fin. Algunos autores
afirman que la cantidad minima deben ser 150 cuestionarios, aunque
otros académicos sefalan que debe ser un minimo de 400 o 500; otro
criterio propone que debe haber por lo menos 10 o 20 encuestados por
variable (Schumacker y Lomax, 2004). En este trabajo se dispone de
1.206 cuestionarios, lo cual se considera una muestra suficiente.

e Cambios: en caso de que se haga necesario efectuar modificaciones en el
proyecto de investigacion, en los mecanismos de investigacion de campo
o en cualquier asunto tedrico o metodoldgico del trabajo, fundamentar las
modificaciones necesarias en trabajos precedentes con calidad
reconocida.

e Aplicar un procedimiento paralelo de contrastacion: siempre que se
pueda, realizar la investigacion con varias muestras independientes. Si
los resultados resultan similares en las diversas muestras obtenidas,
significa que los planteamientos del estudio estdn bien formulados. En

este trabajo se han obtenido muestras de lugares distintos ubicados a
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cerca de 8.000 km de distancia y encuestando a personas de diversas
nacionalidades.

Explicar las limitaciones del estudio: al final del estudio se examinaran
las limitaciones y los problemas e imprevistos que se presentaron durante

el proceso de investigacion, afectando los resultados del estudio.

225






El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

CAPITULO 5

RESULTADOS
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5. RESULTADOS

Este capitulo se divide en cuatro partes: en primer lugar se examinan la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medicion utilizadas; enseguida,
se realiza un analisis descriptivo de los datos, diferenciando entre las percepciones de
los turistas extranjeros encuestados en Lloret de Mar, Catalufia y en Cancun, Quintana
Roo. En la tercera parte de este apartado se contrasta el modelo tedrico propuesto con
los datos empiricos obtenidos en campo mediante el empleo del método de modelos de
ecuaciones estructurales. En la ultima parte del capitulo se contrastan los resultados del
estudio con los planteamientos de la literatura académica contemporanea sobre los

diversos temas que se ha abordado en el presente trabajo.
5.1. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medicion

Se presenta en este apartado un estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y
validez de cada uno de los constructos que conforman el modelo. Este analisis se realiza
para el total de la muestra. Siguiendo a Anderson y Gerbing (1988), Schumacker y
Lomax (2004) proponen el procedimiento de andlisis en dos momentos: en un primer
paso se realiza un anélisis factorial confirmatorio o CFA', por sus siglas en inglés,
mediante el cual se especifican las relaciones entre las variables medidas que subyacen
a las variables latentes. En un segundo momento, el modelo estructural especifica las

relaciones entre las variables latentes como las propone la teoria.

En este apartado se presentan los resultados del andlisis realizado en el sentido
propuesto por los autores mencionados en el paradgrafo anterior para los datos obtenidos
mediante las encuestas realizadas en Lloret de Mar, Catalufia y en Cancun, Quintana
Roo. Para el caso de la mayoria de las variables, con excepcion de la variable
Satisfaccién, se realizé un anélisis factorial exploratorio o EFA®, en tanto se realizo un
proceso de depuracion de las escalas, eliminando consecutivamente aquellas que no
alcanzaron el valor minimo de la carga factorial > 0,60 que propone la literatura (Hair e?
al, 2006), hasta que se logrd establecer las variables latentes definitivas con la validez

convergente necesaria.

' CFA: siglas para Confirmatory Factor Analysis, en inglés en el original.
2EFA: siglas para Exploratory Factor Analysis, en inglés en el original.
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5.1.1. Escalas de imagen de pais

Tabla 5.1.1.1: Imagen de pais (1)

IMAGEN DE PAIS
IMAGEN DE PAiS POBLACION
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P2.1|La poblacion del pais es hospitalaria, amigable y cortés 0,63 21,34
P2.2|La poblacion del pais es honrada e industriosa, con una sélida ética de trabajo 0,60 20,23
P2.3|Los trabajadores estan bien capacitados y presentan un buen nivel educativo 0,68 22,12
P2.4|Siento emociones positivas cuando pienso en este pais 0,52 13,45
IMAGEN DE PAIS DESARROLLO SOCIOECONOMICO
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P3.1|El pais presenta un buen nivel tecnoldgico y una economia estable 0,58 19,81
P3.2|La poblacion tiene buena calidad de vida 0,60 19,55
P3.3 | Existen derechos, libertades y estabilidad politica en el pais 0,61 19,08
P3.4|Existen controles medioambientales y de la contaminacion 0,62 19,97
P3.5|Es un lugar seguro 0,57 26,08
Chi-cuadrado= 167,7149, gl= 24, P=0,0000, RMSEA= 0,071, NNFI= 0,881, CFI= 0,920
FIABILIDAD COMPUESTA:
IMAGEN DE PAIS POBLACION: 0,70
IMAGEN DE PAIS DESARROLLO SOCIOECONOMICO: 0,73
GLOBAL DE LA ESCALA: 0,84

FUENTE: Elaboracién propia

Imagen de pais, la primera variable del estudio analizada, se subdivide en dos
factores, poblacion y desarrollo socioeconomico, el primero con cuatro items iniciales y
el segundo con cinco; como puede observarse en la tabla 5.1.1.1, las variables P2.4,
P3.1 y P3.5 no alcanzan la carga factorial minima de 0,60, en tanto que el valor de Chi-
cuadrado para la variable en su conjunto resulta demasiado elevado, su valor de
probabilidad asociada no alcanza un valor superior a 0,05 (0,0000), el error de
aproximacion de raiz cuadrada media o RMSEA® es superior a 0,05 y su resultado para
el indice de ajuste no normado o NNFI* resulta muy inferior a 0,95, lo cual indica, en lo
general, un nivel de ajuste insuficiente del modelo. El indice de fiabilidad compuesta
presenta un valor de 0,70 para el factor poblacion, de 0,73 para el factor desarrollo
socioeconomico y de 0,84 para el global de la escala, rebasando el rango minimo de

0,60 establecido para la aceptacion de la validez de las escalas (Bagozzi y Yi, 1988).

* RMSEA: siglas para Root Mean Square Error of Approximation, en inglés en el original.
* NNFI: siglas para Non-Normed Fit Index, en inglés en el original.
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Por lo anterior, para avanzar con el proceso de validacion del modelo, se eliminaron las

variables P2.4, P3.1 y P3.5.

Tabla 5.1.1.2: Imagen de pais (2)

IMAGEN DE PAIS
IMAGEN DE PAiS POBLACION
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P2.1|La poblacion del pais es hospitalaria, amigable y cortés 0,61 20,68
P2.2|La poblacion del pais es honrada e industriosa, con una sélida ética de trabajo 0,62 20,28
P2.3|Los trabajadores estan bien capacitados y presentan un buen nivel educativo 0,70 22,95
IMAGEN DE PAiS DESARROLLO SOCIOECONOMICO
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P3.2|La poblacion tiene buena calidad de vida 0,62 14,02
P3.3 | Existen derechos, libertades y estabilidad politica en el pais 0,68 14,58
P3.4|Existen controles medioambientales y de la contaminacion 0,57 44,67

Chi-cuadrado= 31,8050, gl= 6, P=0,00002, RMSEA= 0,060, NNFI= 0,936, CFI= 0,974
FIABILIDAD COMPUESTA:
IMAGEN DE PAIS POBLACION: 0,68
IMAGEN DE PAIS DESARROLLO SOCIOECONOMICO : 0,66
GLOBAL DE LA ESCALA: 0,66

FUENTE: Elaboracién propia

Una vez eliminadas las medidas correspondientes a los items P2.4, P3.1 y P3.5,
en la tabla 5.1.1.2. se presentan los resultados correspondientes a tres items para cada
uno de los factores de la variable imagen de pais, a pesar de lo cual el item P3.4
presenta una carga factorial inferior al 0,60 requerido, en tanto que los resultados para P
y RMSEA contintan presentando valores fuera de sus parametros establecidos, con
0,00002 y 0,060, lo cual obliga a continuar con el procedimiento, dado que tampoco en
este momento se presenta el ajuste del modelo necesario para validar la variable latente.
Esto es asi porque no basta con eliminar los items que no alcanzan el valor minimo
aceptable para su validacion, pues la prueba debe realizarse de nueva cuenta hasta que
todos y cada uno de los items que integran la variable alcanzan el nivel minimo de 0,60
en su carga factorial, a pesar de que los indices de fiabilidad compuesta alcancen 0,68
para el factor poblacion y 0,66, tanto en el factor desarrollo socioeconéomico como en el

global de la escala, permaneciendo sobre el rango minimo de 0,60.
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Tabla 5.1.1.3: Imagen de pais (3)

IMAGEN DE PAIS
IMAGEN DE PAIS POBLACION
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P2.1|La poblacion del pais es hospitalaria, amigable y cortés 0,62 15,93
P2.2|La poblacion del pais es honrada e industriosa, con una sélida ética de trabajo 0,63 28,03
P2.3|Los trabajadores estan bien capacitados y presentan un buen nivel educativo 0,69 15,85
IMAGEN DE PAIS DESARROLLO SOCIOECONOMICO
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P3.2|La poblacion tiene buena calidad de vida 0,77 5,57
P3.3|Existen derechos, libertades y estabilidad politica en el pais 0,60 24,44

Chi-cuadrado= 3,0694, gl= 2, P=0,21552, RMSEA= 0,021, NNFI= 0,993, CFI= 0,999
FIABILIDAD COMPUESTA:
IMAGEN DE PAIS POBLACION: 0,68
IMAGEN DE PAIS DESARROLLO SOCIOECONOMICO : 0,64
GLOBAL DE LA ESCALA: 0,80

FUENTE: Elaboracién propia

La eliminacion del item P3.4 finalmente permite lograr el ajuste del modelo para
la variable imagen de pais; como puede observarse en la tabla 5.1.1.3, las cargas
factoriales de todos los items alcanzan el rango inferior minimo de 0,60, en tanto que el
valor de probabilidad asociada a Chi-cuadrado resulta superior a 0,05 (0,21552), el
valor de RMSEA es inferior a 0,05 (0,021), los valores de NNFI y de indice de ajuste
comparativo o CFI’se aproximan suficientemente a la unidad y el valor de Chi-cuadrado
disminuy6 considerablemente entre el primero y el tercer momento, con una mayor
aproximacion a 0. El indice de fiabilidad compuesta se mantuvo en 0,68 para el factor
poblacion 'y, aunque se redujo a 0,66 para el factor desarrollo socioeconomico,

permaneci6 sobre el rango minimo de 0,60.

En lo que se refiere a los grados de libertad, en los tres momentos del proceso
muestran la valencia positiva que se requiere para validar la variable; de la misma
manera, los valores para el estadistico T permanecen consistentemente sobre el rango de

1,96 que determina su significancia estadistica a lo largo de todo el proceso.

Asi, por orden de importancia, los items de la variable imagen de pais que

contribuyen a formar el factor poblacion son:

° CFI: siglas para Comparative Fit Index, en inglés en el original.
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e Los trabajadores estdn bien capacitados y presentan un buen nivel
educativo (0,69).

e La poblacion del pais es honrada e industriosa, con una solida ética de
trabajo (0,63).

e Lapoblacion del pais es hospitalaria, amigable y cortés (0,62).

Para el factor desarrollo socioeconomico de la variable imagen de pais, los items

que contribuyen a formarlo, son, por orden de importancia:

e La poblacion tiene buena calidad de vida (0,77).

e Existen derechos, libertades y estabilidad politica en el pais (0,60).

Tabla 5.1.1.4: Validez discriminante de las escalas

asociadas a la imagen de pais

IMAGEN DE PAiS
Desarrollo
Poblacion socioeconémico
Poblacion 0,730
Desarrollo
socioeconémico 0,22 0,759

Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE
FUENTE: Elaboracién propia

Los resultados que se presentan en la tabla 5.1.1.4 demuestran que la imagen de
pais es un constructo bidimensional constituido por las dimensiones funcionales
poblacion y desarrollo socioeconomico. La existencia de la validez discriminante se
comprueba porque la raiz cuadrada de la varianza extraida promedio, o AVES, es
superior tanto a 0,50 como a la correlacion estimada entre los factores que integran el

constructo (Fornell y Larcker, 1981).

® AVE: siglas para Average Variance Extracted, en inglés en el original.
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5.1.2. Escalas de imagen de destino turistico

Las escalas disefiadas para la medicion de la imagen de destino turistico también
pasan por un proceso de depuracion similar al que se siguid en la variable sobre imagen
de pais, con algunas diferencias, pues en este caso se analiza un solo factor y, por otra

parte, el proceso de validacion de las escalas se hizo a lo largo de cinco etapas.

Por motivos de organizacién y para facilitar el andlisis, los doce items que
integran la escala original para la valoracion de la imagen de destino se articularon en
tres categorias: atributos de naturaleza, atributos funcionales e imagen general; estas
categorias no constituyen factores o medidas en si, sino solo una divisioén instrumental;
al final del proceso de depuracion de cinco pasos, se eliminan las divisiones y se retinen
los items con carga factorial suficiente en un apartado unico. Es importante destacar
aqui que, de acuerdo con la literatura sobre el tema, en este estudio, los items que
integran el constructo imagen de destino turistico corresponden a atributos funcionales
y se refieren a la vertiente cognitiva de dicha imagen, dejando de lado atributos relativos

a la imagen afectiva del destino.

Como puede observarse en la tabla 5.1.2.1, la primera vez que los datos se
procesaron en el programa estadistico, seis de las doce escalas originales no alcanzaron
la carga factorial minima aceptable (P4.2, P4.5, P4.6, P4.8, P4.9 Y P4.10); si bien el
indice de fiabilidad compuesta se ubica en un rango aceptable, el valor de P (0,0000)
resulta insuficiente, al igual que los valores de NNFI y de CFI, que no se aproximan los
suficiente a 0,95; el valor de Chi-cuadrado resulta elevado y el valor de RMSEA resulta
superior a 0,05. Asi, la mayoria de las medidas de ajuste del modelo se encuentran fuera
de los parametros establecidos, por lo que se procedi6 a eliminar la mayoria de los items
enumerados, conservando a aquellos con carga factorial cercana a 0,60, a saber, P4.5 y
P4.8, con la expectativa de que alcancen los valores minimos en la siguiente etapa de

procesamiento.
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Tabla 5.1.2.1: Imagen de destino turistico (1)

IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

ATRIBUTOS DE NATURALEZA

son muy agradables

CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P4l El entomo natural de este destino turistico se encuentra limpio y no 0,65 23.68
contaminado
P4.2 |Se disfruta de un clima agradable en este destino turistico 0,40 11,19
P4.3 |Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables 0,68 23,81
ATRIBUTOS FUNCIONALES
o . CARGA
N TTEMS FACTORIAL T
P44 En el area de este desFmo turistico existe una variedad de atractivos 0.68 22.02
culturales y naturales interesantes
P45 En este.destmo turistico existe una variedad de tiendas y centros 0.58 17.34
comerciales
P46 En este destino turistico existe una variada oferta de entretenimiento y 0,49 12,50
vida nocturna
P47 En'este destino mr{st1co existen facilidades para la practica de deportes y 0.63 19.83
actividades recreacionales
P48 La o.fe.rta. gastrpnomlca 1oca.11 de e?ste destino turisticoeste destino turistico 0,58 28.34
es distintiva, diversa, atractiva e interesante
P4.9 En este.d.estmo turls.tlco, el j[leplpo de esperg y las filas para el consumo 041 12.86
de servicios y atractivos turisticos son reducidos
P4.10 El transpor‘se foraneo y local de este destino turistico permiten desplazarse 0.40 12,56
con comodidad
IMAGEN GENERAL
o . CARGA
N TTEMS FACTORIAL T
P4.11|El ambiente de este destino turistico es relajado, placentero y estimulante 0,71 24,60
Pa.12 El paisaje, la arquitectura y el disefio urbanistico de este destino turistico 0.66 2,15

Chi-cuadrado= 249,7483, gl= 24, P=0,0000, RMSEA= 0,057, NNFI= 0,890, CFI= 0,915

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,86

FUENTE: Elaboracién propia

Al procesar de nueva cuenta los datos estadisticos de la variable, los items P4.5

y P4.8 contintlan presentando carga factorial insuficiente, al igual que el valor de P

(0,0000), aunque el resto de los indicadores de ajuste del modelo presentan valores

ubicados dentro de los parametros aceptables: el Chi-cuadrado disminuyd, el NNFI y el

CFI arrojan valores muy cercanos a 0,95; el indice de fiabilidad compuesta excede

considerablemente el pardmetro minimo aceptable y el RMSEA se ubica por debajo de

0,05. A pesar de estos valores generales de ajuste del modelo apropiados, la carga
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factorial insuficiente de los dos items mencionados hace necesario procesar de nuevo las

escalas de la variable (Tabla 5.1.2.2).

Tabla 5.1.2.2: Imagen de destino turistico (2)

IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

ATRIBUTOS DE NATURALEZA

son muy agradables

CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
Pal El entomo natural de este destino turistico se encuentra limpio y no 0.65 23.68
contaminado
P4.3 |Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables 0,68 23,81
ATRIBUTOS FUNCIONALES
o p CARGA
N TTEMS FACTORIAL T
P44 En el area de este desFlno turistico existe una variedad de atractivos 0.68 22,02
culturales y naturales interesantes
P45 En este.destlno turistico existe una variedad de tiendas y centros 0.58 17.34
comerciales
P47 En.e§te destino turI.StICO existen facilidades para la practica de deportes y 0.63 19.83
actividades recreacionales
P48 La qfe'rtg gastr'onomlca 1002'11 de ejste destino turisticoeste destino turistico 0,58 28.34
es distintiva, diversa, atractiva e interesante
IMAGEN GENERAL
o . CARGA
N TTEMS FACTORIAL T
P4.11|El ambiente de este destino turistico es relajado, placentero y estimulante 0,71 24,60
Pa.12 El paisaje, la arquitectura y el diseflo urbanistico de este destino turistico 0.66 .15

Chi-cuadrado= 249,7483, gl=24, P=0,0000, RMSEA= 0,057, NNFI= 0,890, CFI= 0,915

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,86

FUENTE: Elaboracién propia

Al procesar por tercera ocasion los datos correspondientes a la imagen de

destino turistico, la mayoria de los indicadores de ajuste del modelo contintian

comportandose positivamente, con excepcion de P, que contintia por debajo de 0,05,

con un valor de 0,00003; NNFI y CFI se aproximan ain mas a la unidad, mejorando

ligeramente, con 0,959 y 0,978, respectivamente; RMSEA contintia por debajo de 0,05

y el indice de fiabilidad compuesta disminuye ligeramente, permaneciendo en buen

nivel (0,84). Se elimind soélo uno de los items de la variable ubicado por debajo del

nivel de carga factorial minima aceptable, el P4.5, conservando otro item con carga

factorial por debajo del nivel minimo de carga factorial, el P4.8 con miras a rescatarlo,
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lo cual no resulté factible, dado que de nueva cuenta presentd un valor de carga factorial
insuficiente; por otra parte, el item P4.7, que habia venido presentando valores
aceptables, en esta ocasion se ubicd por debajo del rango minimo aceptable, mostrando

una carga factorial de 0,59, todo lo cual puede observarse en la tabla 5.1.2.3.

Tabla 5.1.2.3: Imagen de destino turistico (3)

IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

ATRIBUTOS DE NATURALEZA

turistico son muy agradables

CARGA
No iTEMS FACTORIAL T
P4l El entorpo natural de este destino turistico se encuentra limpio y no 065 23,68
contaminado
P4.3 |Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables 0,66 23,81
ATRIBUTOS FUNCIONALES
o T CARGA
N ITEMS FACTORIAL T
P44 En el area de este des.tlno turistico existe una variedad de atractivos 073 2.02
culturales y naturales interesantes
P47 En este destm9 FuI‘lStICO ex1ster.1 facilidades para la practica de 059 19,83
deportes y actividades recreacionales
P48 La’of.erta gastr.on.omlce.l local de este? dest.lno turisticoeste destino 056 2834
turistico es distintiva, diversa, atractiva e interesante
IMAGEN GENERAL
o 2 CARGA
N ITEMS FACTORIAL T
P41l El z.:lmblente de este destino turistico es relajado, placentero y 071 24,60
estimulante
P4.12 El paisaje, la arquitectura y el disefio urbanistico de este destino 067 2,15

Chi-cuadrado= 404773, gl= 11, P= 0,00003, RMSEA= 0,047, NNFI= 0,959, CFI= 0,978

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,84

FUENTE: Elaboracién propia

En la tabla 5.1.2.4 puede advertirse que se ha retirado el item P4.8 por
insuficiente carga factorial, al tiempo que el item P4.7 aparece de nueva cuenta
con carga factorial insuficiente (0,56). Con excepcion de P, que contintia por
debajo de 0,05, el indice de fiabilidad compuesta y el resto de los valores de los

indicadores de ajuste del modelo se ubican dentro de los rangos adecuados.
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Tabla 5.1.2.4: Imagen de destino turistico (4)

IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

ATRIBUTOS DE NATURALEZA

turistico son muy agradables

CARGA
N ITEMS FACTORIAL T
P4l El entor.no natural de este destino turistico se encuentra limpio y no 065 2368
contaminado
P4.3 |Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables 0,66 2381
ATRIBUTOS FUNCIONALES
o 2 CARGA
N ITEMS FACTORIAL T
P44 En el area de este desfmo turistico existe una variedad de atractivos 076 202
culturales y naturales interesantes
P47 En es.te' destino turlstl.co existen facilidades para la practica de deportes 056 19.83
y actividades recreacionales
IMAGEN GENERAL
o , CARGA
N ITEMS FACTORIAL T
P41 El aitmblente de este destino turistico es relajado, placentero y 071 24,60
estimulante
P4.12 Elpaisaje, la arquitectura y el disefio urbanistico de este destino 068 22,15

Chi-cuadrado= 249,7483, gi= 24, P= 0,0000, RMSEA= 0,057, NNFI= 0,890, CFI= 0,915

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,86

FUENTE: Elaboracién propia

Finalmente, como puede advertirse en la tabla 5.1.2.5, al retirar el item
P4.7, 1a totalidad de los valores de la variable se ubican dentro de los pardmetros
aceptables: los cinco items que permanecen presentan cargas factoriales
superiores a 0,60; el indice de fiabilidad compuesta se ubica en 0,80, con 20
puntos por encima del su pardmetro minimo aceptable de 0,60; el valor de Chi-
cuadrado se ubica en su valor minimo, aproximandose a 0; el valor de los grados
de libertad presenta un valor positivo, en tanto que, por primera vez en el caso de
esta variable, P se ubica por encima de 0,5, con un valor 0,09833; el valor de
RMSEA disminuye aun mas para ubicarse en 0,030, por debajo del rango limite
de 0,05 y los valores de NNFI y CFI se aproximan considerablemente a la
unidad. Desafortunadamente, fue necesario desechar 7 de los 12 items originales
de la variable imagen de destino para obtener la dimensionalidad, fiabilidad y
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viabilidad de la escala de medicion. Al tratarse de una variable con un solo

factor,

no resulta necesario verificar la validez discriminante.

Tabla 5.1.2.5: Imagen de destino turistico (5)

IMAGEN DE DESTINO TURISTICO
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
Pal El entomo natural de este destino turistico se encuentra limpio y no 0.66 26,58
contaminado
P4.3 |Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables 0,65 25,06
P44 En el area de este desFmo turistico existe una variedad de atractivos 0.62 20,68
culturales y naturales interesantes
PaLL El 'amblente de este destino turistico es relajado, placentero y 0.71 27.42
estimulante
P4.12 El }’)a%saje, la arquitectura y el disefio urbanistico de este destino 0.67 23.65
turistico son muy agradables
Chi-cuadrado= 6,2899, gl= 3, P=0,09833, RMSEA= 0,030, NNFI= 0,987, CFI= 0,996
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,80

FUENTE: Elaboracién propia

Por orden de importancia, los items que contribuyen a formar la imagen

de destino turistico son:

e El ambiente de este destino turistico es relajado, placentero y

estimulante (0,71)
e El paisaje, la arquitectura y el disefio urbanistico de

turistico son muy agradables (0,67)

este destino

e El entorno natural de este destino turistico se encuentra limpio y no

contaminado (0,66)

e Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables

(0,65)

e FEn el area de este destino turistico existe una variedad de atractivos

culturales y naturales interesantes (0,62)

238




El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

5.1.3. Escalas de capital de marca de destino turistico basado en el

consumidor

El constructo capital de marca de destino turistico se integro inicialmente con
cuatro dimensiones: calidad, valor percibido, consciencia de marca y asociaciones de
marca. En un segundo momento, los resultados del procesamiento de los datos llevaron
a reducir el constructo a tres dimensiones, integrando a la conciencia y a las
asociaciones de marca en una sola dimension. Es importante destacar aqui que la lealtad
es considerada la variable esencial del constructo por algunos especialistas, pero en este
estudio su analisis se realizara posteriormente, por separado. Para facilitar la exposicion,
en este apartado se analizan primero los items correspondientes a calidad, enseguida se
examinan las medidas de valor percibido y, finalmente, las de conciencia y asociaciones

de marca.

En lo que se refiere a la primera dimension del capital de marca que se analiza,
la calidad, desde la primera vez que se procesaron sus datos empiricos en el programa
estadistico, sus tres items presentaron cargas factoriales aceptables, con valores por
encima de 0,60. En lo que se refiere a los indicadores de ajuste del modelo, se observa
en la tabla numero 5.1.3.1 que todos sus valores se ubican dentro del rango de los
parametros aceptables: Chi-cuadrado de 42,3657, 33 grados de libertad en terreno
positivo, probabilidad asociada a Chi-cuadrado por encima de 0,05 (P= 0,12729),
RMSEA por debajo de ese mismo pardmetro (0,015), NNFI de 0,996 y CFI de 0,997
aproximandose a la unidad y por encima del valor de 0,95 recomendado y, finalmente,

indice de fiabilidad compuesta de 0,75, 15 puntos por encima del valor minimo de 0,60

propuesto.
Tabla 5.1.3.1: Calidad de marca
CALIDAD
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P5.1 | Este destino turistico proporciona experiencias de calidad 0,76 19,90
P5.2 |La calidad de los servicios en este destino turistico es buena 0,73 19,27
P5.3 |La infraestructura del destino turistico es de buena calidad 0,64 17,11
Chi-cuadrado= 42,3657, gl= 33, P=0,12729, RMSEA= 0,015, NNFI= 0,996, CFI= 0,997
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,75

FUENTE: Elaboracién propia
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Asi entonces, los items que integran la calidad de marca son, por orden de

importancia:

e Este destino turistico proporciona experiencias de calidad (0,76)
e La calidad de los servicios en este destino turistico es buena (0,73)

e La infraestructura del destino turistico es de buena calidad (0,64)

Al igual que ocurri6 con la calidad, las cargas factoriales del valor percibido
resultaron adecuadas en su totalidad desde la primera vez que se procesaron, con valores
que van desde 0,67 hasta 0,83; su indice de fiabilidad compuesta asciende a 0,81, por
encima del valor minimo propuesto para este indicador y con resultados de ajuste del
modelo ubicados en su totalidad dentro de los rangos establecidos, con valores

semejantes a los de la calidad de marca, como se puede ver en la tabla 5.1.3.2.

Tabla 5.1.3.2: Valor percibido

VALOR PERCIBIDO
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P6.1 Considero que el tiempo dedicado a visitar este destino turistico 0.67 16,51
estuvo muy bien empleado
P6.2 El Val?r del dipero inyer.tido en la visita a este destino turistico 0.78 16,21
resulto muy bien retribuido
P6.3 | Visitar este destino turistico es un buen trato 0,83 13,48
Chi-cuadrado= 42,3657, gl= 33, P=0,12729, RMSEA= 0,015, NNFI= 0,996, CFI= 0,997
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,81

FUENTE: Elaboracién propia

Los items que integran el valor percibido son, por orden de importancia:

e Visitar este destino turistico es un buen trato (0,83)

e El valor del dinero invertido en la visita a este destino turistico
resulté muy bien retribuido (0,78)

e Considero que el tiempo dedicado a visitar este destino turistico

estuvo muy bien empleado (0,67)
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Tabla 5.1.3.3: Conciencia de marca

CONCIENCIA DE MARCA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P7.1 |Este destino turistico es muy famoso 0,53 5,69
P7.2 | Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacion 0,70 6,24
P73 El nombre de es.te destino turis.tico viene inmediatamente a mi 0.80 6.49
mente cuando pienso en vacaciones de playa

Chi-cuadrado= 149,3262, gl= 44, P=0,0000, RMSEA= 0,045, NNFI= 0,959, CFI= 0,973
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,72

FUENTE: Elaboracién propia

Como se muestra en la tabla nimero 5.1.3.3, la conciencia de marca se
integra por tres items, de los cuales, el P7.1 presenta una carga factorial inferior
a 0,60 y la probabilidad P asociada Chi-cuadrado resulta inferior a 0,05 y el
mismo Chi-cuadrado se encuentra distante de 0; a pesar de que los valores
correspondientes a grados de libertad, RMSEA, NNFI, CFI y al indice de
fiabilidad compuesta se ubican dentro de los parametros aceptables, la carga
factorial insuficiente del item P7.1 no permite comprobar la dimensionalidad,

validez y confiabilidad de este factor.

Tabla 5.1.3.4: Asociaciones de marca

ASOCIACIONES DE MARCA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P8.1 Atlg.unas caracteristicas de este destino turistico vienen a mi mente 0,84 25.76
rapidamente
P8.2 Puc’edf) recordar rapidamente el logotipo o el simbolo de este destino 0.72 16,31
turistico
P8.3 Pued'o imaginar muy facilmente la imagen de este destino turistico 0.84 27.88
en mi mente
Chi-cuadrado= 149,3262, gl= 44, P= 0,0000, RMSEA= 0,045, NNFI= 0,959, CFI= 0,973
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,84

FUENTE: Elaboracion propia

En la tabla 5.1.3.4 se observa que los tres items que integran la
dimensiodn asociaciones de marca presentan una carga factorial apropiada para

su validacion, asi como los indicadores de grados de libertad, RMSEA, NNFI,
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CFI e indice de fiabilidad compuesta; sin embargo, al igual que ocurrié con el
item anterior, consciencia de marca, la probabilidad P asociada Chi-cuadrado
resulta inferior a 0,05 y Chi-cuadrado se encuentra distante de 0. En vista de los
resultados obtenidos y tomando como referencia los trabajos de Kim, Sun y Kim
(2008), quienes, a su vez, se apoyan en los planteamientos de Yoo y Donthu
(2001) y de Washburn y Plank (2002), se decidi¢ integrar los items de las

dimensiones de conciencia y asociaciones de marca en una sola.

En la tabla nimero 5.1.3.5 se presentan de manera conjunta los items
propuestos inicialmente para conciencia de marca y para asociaciones de marca
por separado. En la tabla mencionada puede observarse que los valores relativos
a grados de libertad, indice de fiabilidad compuesta, NNFI y CFI se ubican
dentro de los parametros aceptados, no ocurriendo lo mismo con los datos
relativos a Chi-cuadrado, a su probabilidad asociada a (P= 0,0000) y RMSEA
(0,054); de la misma manera, la carga factorial relativa al item P7.1 disminuyo
aun mas por debajo del valor minimo aceptable, pasando de 0,53 a 0,45, por lo

que se procedio a eliminarla y a correr de nueva cuenta el programa estadistico.

Tabla 5.1.3.5: Consciencia / asociaciones de marca (1)

CONSCIENCIA / ASOCIACIONES DE MARCA

CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T

P7.1 |Este destino turistico es muy famoso 0,45 7,50

P7.2 |Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacion 0,65 9,27

P7.3 El nombre de esj[e destino turls.tlco viene inmediatamente a mi 0.77 10,49
mente cuando pienso en vacaciones de playa

PS.1 Algunas’ca.lractenstlcas de este destino turistico vienen a mi 0.82 10,55
mente rapidamente

P8.2 Puer rec?rQar rapidamente el logotipo o el simbolo de este 0.72 10,16
destino turistico

P8.3 Puf:df) imaginar muy facilmente la imagen de este destino 0.82 10,97
turistico en mi1 mente

Chi-cuadrado= 216,3503, gl= 48, P=0,0000, RMSEA= 0,054, NNFI= 0,940, CFI= 0,957

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,86

FUENTE: Elaboracién propia
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Finalmente, una vez integrados los items de conciencia y asociaciones de
marca en un unico factor y habiendo eliminado el item P7.1, la tabla numero
5.1.3.6 nos muestra que todos los items que la integran presentan una carga
factorial superior a 0,60, el indice de fiabilidad compuesta se ubica en nivel
bastante superior a 0,60 (IFC=0,87) el indicador de Chi-cuadrado disminuye
considerablemente (42,3657), su probabilidad asociada se ubica por encima de
0,05 (P=0,12729), el RMSEA disminuye por debajo de 0,05 (0,015) y los
indicadores de NNFI y CFI se aproximan suficientemente a la unidad, con

valores de 0,996 y 0,997, respectivamente.

Queda entonces que, por orden de importancia, los items que integran la

dimension conciencia/asociaciones de marca son:

e Algunas caracteristicas de este destino turistico vienen a mi mente
rapidamente (0,83)

e Puedo imaginar muy facilmente la imagen de este destino turistico en
mi mente (0,83)

e El nombre de este destino turistico viene inmediatamente a mi mente
cuando pienso en vacaciones de playa (0,76)

e Puedo recordar rapidamente el logotipo o el simbolo de este destino
turistico (0,72)

e Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacion (0,63)
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Tabla 5.1.3.6: Consciencia / asociaciones de marca (2)

CONSCIENCIA / ASOCIACIONES DE MARCA

CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T

P7.2 |Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacion 0,63 9,27

P7.3 El nombre de esj[e destino tur1s.t1co viene inmediatamente a mi 0.76 10,49
mente cuando pienso en vacaciones de playa

Ps.1 Algunas’ca.lracterlstlcas de este destino turistico vienen a mi 0.83 10,55
mente rapidamente

P82 Pueqo recc?rQar rapidamente el logotipo o el simbolo de este 0.72 10,16
destino turistico

P8.3 Puf:df) imaginar muy facilmente la imagen de este destino 0.83 10,97
turistico en mi1 mente

Chi-cuadrado= 42,3657, gl= 33, P=0,12729, RMSEA= 0,015, NNFI= 0,996, CFI= 0,997

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,87

FUENTE: Elaboracién propia

Para determinar la validez discriminante o convergente de las tres escalas
que integran el constructo capital de marca de destinos turisticos basado en el
consumidor, se analiza su dimensionalidad, fiabilidad y validez. En el anélisis
global, en la tabla 5.1.3.7 puede observarse que la probabilidad asociada a Chi-
cuadrado excede desahogadamente el nivel minimo requerido de 0,5, pues P
alcanza en este constructo el valor de 0,12729. Las cargas factoriales de los
items otorgan validez convergente al constructo, al ubicarse todos ellos por
encima del rango minimo de 0,50 establecido, contribuyendo a integrar

unicamente la dimension que le corresponde.

El indice de fiabilidad compuesta de cada una de los factores del
constructo también arroja niveles apropiados, bastante por encima del rango
minimo de 0,60. La fiabilidad compuesta de Ila dimension
conciencia/asociaciones de marca es la mas elevada, con 0,87, seguida por el
valor percibido, con 0,81 y, finalmente, la calidad, con un valor de 0,75 para el
indicador. La escala de fiabilidad compuesta global para todo el constructo es la

que presenta el valor mas elevado, alcanzado un resultado de 0,93.
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Tabla 5.1.3.7: Estudio conjunto de la dimensionalidad, fiabilidad y validez
de las tres escalas de capital de marca basado en el consumidor

(Solucion completamente estandarizada)

CALIDAD
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P5.1 |Este destino turistico proporciona experiencias de calidad 0,76 19,90
P5.2 |La calidad de los servicios en este destino turistico es buena 0,73 19,27
P5.3 |La infraestructura del destino turistico es de buena calidad 0,64 17,11
VALOR PERCIBIDO
o . CARGA
N ITEMS FACTORIAL T
P6.1 Considero qug el tiempo dedicado a visitar este destino turistico 0.67 16,51
estuvo muy bien empleado
P6.2 El Valf)r del dipero inyerFido en la visita a este destino turistico 0.78 16,21
resultd muy bien retribuido
P6.3 | Visitar este destino turistico es un buen trato 0,83 13,48
CONCIENCIA / ASOCIACIONES DE MARCA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P7.2 |Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacion 0,63 9,27
P7.3 El nombre de es.te destino turigtico viene inmediatamente a mi 0.76 10,49
mente cuando pienso en vacaciones de playa
P8.1 |Este destino turistico va con mi personalidad 0,83 10,55
P82 Mis .amig0§ pensarén muy bien de mi si vacaciono en este 0.72 10,16
destino turistico
P8.3 |Me identifico fuertemente con este destino turistico 0,83 10,97

AJUSTE DEL MODELO:

Chi-cuadrado= 42,3657, gl=33. P=0,12729. RMSEA= 0.015, NNFI= 0.996. CFI= 0.997

FIABILIDAD COMPUESTA:

CALIDAD: 0,75

VALOR PERCIBIDO: 0,81

CONCIENCIA / ASOCIACIONES DE MARCA: 0,87
GLOBAL DE LA ESCALA: 0,93

FUENTE: Elaboracién propia

En la tabla 5.1.3.8 puede apreciarse que el constructo analizado en este

calidad, valor percibido y conciencia/asociaciones de marca.

apartado presenta validez discriminante, pues la raiz cuadrada de la varianza extraida
promedio resulta siempre superior a la correlacion estimada entre los factores (Fornell y
Larcker, 1981). Se puede afirmar que el capital de marca de destinos turisticos basado

en el consumidor es un constructo multidimensional construido por las dimensiones
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Tabla 5.1.3.8: Validez discriminante de las escalas asociadas al capital de

marca de destinos turistico basado en el consumidor

Calidad | Valor percibido | Conciencia/imagen
Calidad 0,777
Valor percibido 0,52 0,813
Conciencia/imagen| 0,75 0,70 0,809

Debajo de la diagonal: correlaciéon estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE
FUENTE: Elaboracién propia

5.1.4. Escalas de satisfaccion del visitante

No fue necesario depurar la escala satisfaccion del visitante a lo largo de
varias etapas, pues los cuatro items que la integran mostraron cargas factoriales
por encima de 0,60 desde la primera ocasion que las cifras fueron procesadas por
el paquete estadistico, lo cual demuestra una solida validez convergente. Los
datos sobre ajuste del modelo de este constructo presentados en la tabla 5.1.4.1
demuestran su caracter unidimensional: el Chi-cuadrado resulta reducido, con
una valor de 2,2050 y su probabilidad asociada es superior a 0,50 (P=0,13757);
sus grados de libertad permanecen en la vertiente positiva (gl= 1); el RMSEA
resulta inferior a 0,05, con un valor de 0,032 y los indicadores de NNFI y de CFI
se encuentran proximos a la unidad, con valores de 0,992 y 0,999,
respectivamente y, finalmente, el indice de fiabilidad compuesta se eleva a 0,89,

muy por encima del rango minimo establecido para este indicador.

Por orden de importancia, los items que conforma el constructo

satisfaccion son los siguientes:

e En lo general, me siento muy satisfecho con mi experiencia
vacacional en este destino turistico (0,85)

e Estar en este destino turistico es muy placentero, hace que me sienta
alegre y entusiasta (0,83)

e Estar en este destino turistico despierta en mi sentimientos de afecto y

calidez (0,82)
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e Se cumplieron mis expectativas previas a la visita a este destino

turistico (0,77)

Tabla 5.1.4.1: Dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala satisfaccion

SATISFACCION DEL VISITANTE

CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T

Po.1 Estar en este destlno. turistico es muy placentero, hace que me 0.83 23.43
sienta alegre y entusiasta

P9.2 Estar en est.e destino turistico despierta en mi sentimientos de 0.82 28.98
afecto y calidez

P9.3 En lo general, me s1ent9 muy,sa.tlsfecho con mi experiencia 0.85 22.33
vacacional en este destino turistico

P9.4 Se ’cu.mpheron mis expectativas previas a la visita a este destino 0,77 20,56
turistico

Chi-cuadrado= 2,2050, gl= 1, P=0,13757, RMSEA= 0,032, NNFI= 0,992, CFI= 0,999

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,89

FUENTE: Elaboracién propia

5.1.5. Escalas de lealtad

En el presente estudio, la variable lealtad se ha subdividido en dos

factores, de manera similar a lo que se hizo con la variable imagen de pais,

subdividida en los factores poblacion y desarrollo socioeconomico; la variable

que ahora nos ocupa se subdividi6 en lealtad afectiva y conativa, cada una de las

cuales se integra por tres items. En el caso de la variable lealtad, se hizo

necesario validarla en dos pasos; en un primer momento, los indicadores de

dimensionalidad, fiabilidad y validez no cumplieron con los parametros

definidos para su aceptacion. Afortunadamente, una vez que se depuraron los

items con carga factorial insuficiente, los indicadores de ambos factores

quedaron ubicados dentro del rango de los pardmetros establecidos.
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Tabla 5.1.5.1: Dimensionalidad, fiabilidad y validez
de las escalas de lealtad (1)

LEALTAD
LEALTAD AFECTIVA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P10.1 | Estoy muy apegado a este destino turistico 0,82 4,96
P10.2 Disfrut.o vacacionando en este destino turistico mas que en 0.87 4,99
cualquier otro lugar
P10.3 | Este destino turistico es mi primera opcion para vacacionar 0,87 4,99
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,89
LEALTAD CONATIVA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P11.1|Tengo la intencién de regresar a vacacionar a este destino turistico 0,86 40,69
P11.2 Tenfg'o la intenc'i(')n de recomendar este destino turistico entre mis 0.83 26.62
familiares y amigos
P11.3|Diré cosas positivas sobre este destino turistico a otras personas 0,52 18,42

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,79

Chi-cuadrado= 26,5569, gl= 9, P=0,00166, RMSEA= 0,040, NNFI= 0,980, CFI= 0,991

FIABILIDAD GLOBAL DE LA ESCALA: 0,91

FUENTE: Elaboracién propia

En la tabla 5.1.5.1 puede observarse que, con excepcion de

| item P11.3,

todos los items de los factores de la variable lealtad cuentan con cargas

factoriales superiores 0,60; de la misma manera, los indicadores de fiabilidad

compuesta de los dos factores de la lealtad se encuentran por encima del rango

minimo establecido de 0,60, al igual que el indicador de la fiabilidad global de la

escala, que alcanza un valor de 0,91. Similarmente, casi la totalidad de los

indicadores de ajuste del modelo se ubican dentro de los rangos considerados

aceptables: Chi-cuadrado, con 26,5569, 9 grados de libertad con valencia

positiva, una RMSEA por debajo de 0,05 y valores de NNFI y CFI superiores a

0,95. Sin embargo, el valor de probabilidad P asociada a Chi-cuadrado no

alcanza el valor minimo sefialado de 0,05, con lo cual se descarta el ajuste del

modelo.
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Tabla 5.1.5.2: Dimensionalidad, fiabilidad y

validez de las escalas de lealtad (2)

LEALTAD
LEALTAD AFECTIVA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P10.1|Estoy muy apegado a este destino turistico 0,82 4,93
P10.2 Disfruto vacacionando en este destino turistico mas que en cualquier 0.87 4,98
otro lugar
P10.3 |Este destino turistico es mi primera opcion para vacacionar 0,87 4,98
INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,89
LEALTAD CONATIVA
CARGA
N° ITEMS FACTORIAL| T
P11.1|Tengo la intencion de regresar a vacacionar a este destino turistico 0,87 9,44
P11.2 Tengo la intenc.i(’)n de recomendar este destino turistico entre mis 0.81 9.6
familiares y amigos

INDICE DE FIABILIDAD COMPUESTA: 0,83

Chi-cuadrado= 3,9429, gl= 4, P=0,41378, RMSEA= 0,000, NNFI= 1, CFI=1

FIABILIDAD GLOBAL DE LA ESCALA: 0,93

FUENTE: Elaboracién propia

Siguiendo el procedimientos acostumbrado, al eliminar el item P11.3 de
lealtad conativa por insuficiencia de su carga factorial, todos los indicadores de
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escala de lealtad quedan ubicados
dentro del rango de los parametros determinados. La totalidad de los indices de
fiabilidad, compuesta y global presentan valores aceptables; el valor de Chi-
cuadrado disminuye hasta 3,9429, su probabilidad asociada P se incrementa
considerablemente para alcanzar un valor de 0,41378 los grados de libertad se
incrementan a 4; la RMSEA queda en nivel de 0,0000, obviamente por debajo
del parametro de 0,05 y los valores de NNFI y CFI alcanzan su valor méximo

aceptable, llegando a 1.

Asi, de acuerdo con los datos presentados en la tabla 5.1.5.2, por orden

de importancia, los items que conforma el constructo /ealtad son los siguientes:

e [Lealtad afectiva:
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o Disfruto vacacionando en este destino turistico mas que en
cualquier otro lugar (0,87)
o Este destino turistico es mi primera opcidn para vacacionar (0,87)

o Estoy muy apegado a este destino turistico (0,82)

e Lealtad conativa:
o Tengo la intenciéon de regresar a vacacionar a este destino
turistico (0,87)
o Tengo la intencién de recomendar este destino turistico entre mis

familiares y amigos (0,81)

Tabla 5.1.5.3: Validez discriminante de las escalas asociadas

a la lealtad a los destinos turistico

Lealtad afectiva | Lealtad conativa
Lealtad afectiva 0,879
Lealtad conativa 0,86 0,87

FUENTE: Elaboracién propia

La tabla 5.1.5.3 puede comprueba la validez discriminante del constructo
lealtad a los destinos turisticos, pues la raiz cuadrada de la varianza extraida
promedio resulta superior a la correlacion estimada entre los factores (Fornell y
Larcker, 1981), lo cual nos permite decir que la lealtad a los destinos turisticos
es un constructo bidimensional construido por las dimensiones lealtad afectiva y

lealtad conativa.

5.2. Analisis descriptivo de los datos

En este apartado se describen las caracteristicas de la poblacion
encuestada en los dos destinos turisticos donde se realizo el estudio, asi como los
lugares y momentos en donde se realiz6 el trabajo de campo. Por otra parte,

también se efectia un analisis de las variables que componen el modelo,
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examinando los items que permanecen, una vez que se ha confirmado su

dimensionalidad, fiabilidad y validez.
5.2.1. Perfil de la muestra

El primer paso a realizar en este apartado se enfoca en el andlisis de las
caracteristicas de la poblacion que accedid a participar en el estudio,
presentando, en un primer momento, los lugares y momentos en que se realizo la
encuesta, a fin de establecer las condiciones de aleatoriedad de la muestra.
Enseguida, se consideran los datos relativos al perfil sociodemografico de los
encuestados y, finalmente, se examina la informacidon correspondiente al

procedimiento de adquisicion de los servicios de viaje.
5.2.1.1. Periodos y lugares de realizacion de la encuesta

En la tabla nimero 5.2.1.1.1 puede verse que los principales lugares
donde se realizd la encuesta en Lloret de Mar fueron la playa y el paseo
maritimo, practicamente el 97,50 % de los cuestionarios se obtuvieron en esos
espacios publicos, con una proporciéon bastante menor de cuestionarios
obtenidos en la terminal de autobuses y en la plaza de la catedral local. En lo
general, se concedieron bastantes facilidades para trabajar en los sitios
mencionados, pues las autoridades locales no presentaron obstaculos al trabajo y
los turistas se mostraron dispuestos a responder en esos lugares, a diferencia de

lo que sucedi6 en Cancun, México.

En la tabla nimero 5.2.1.1.2 se presentan las fechas durante las que se
realizd la encuesta en Lloret de Mar, Catalufia. La aplicacion de la encuesta en
ese destino turistico transcurrié a lo largo de 37 dias naturales, entre el 12 de
julio y el 17 de agosto de 2011. Se obtuvieron un promedio de 21 cuestionarios
diarios, la mayoria de ellos se obtuvieron por las tardes; los encuestadores
descansaban normalmente un dia a la semana, lo cual se refleja en las fechas

ausentes entre la fecha inicial y la fecha final.
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Tabla 5.2.1.1.1: Sitios de realizacion de la encuesta
en Lloret de Mar, Cataluiia

LUGAR CANTIDAD %
Playa 360 60,10%
Paseo Maritimo 224 37,40%
Terminal de Autobuses 13 2,17%
Plaza de la Iglesia 2 0,33%

TOTAL: 599 100%

FUENTE: Elaboracion propia
Tabla 5.2.1.1.2: Fechas de realizacion de la encuesta

en Lloret de Mar, Cataluiia

CUESTIONARIOS OBTENIDOS POR DiA, LLORET DE MAR, CAT.
FECHA |CANTIDAD % FECHA |CANTIDAD %
12/07/2012 15 2,50% 01/08/2012 29 4,84%
13/07/2012 18 3,01% 02/08/2012 26 4,34%
14/07/2012 11 1,84% 03/08/2012 23 3,84%
15/07/2012 16 2,67% 04/08/2012 23 3,84%
16/07/2012 24 4,01% 05/08/2012 23 3,84%
18/07/2012 16 2,67% 07/08/2012 18 3,01%
19/07/2012 30 5,01% 08/08/2012 28 4,67%
20/07/2012 20 3,34% 09/08/2012 29 4,84%
22/07/2012 20 3,34% 10/08/2012 26 4,34%
23/07/2012 11 1,84% 11/08/2012 20 3,34%
25/07/2012 19 3,17% 12/08/2012 20 3,34%
26/07/2012 3 0,50% 15/08/2012 20 3,34%
27/07/2012 30 5,01% 16/08/2012 24 4,01%
29/07/2012 16 2,67% 17/08/2012 16 2,67%

30/07/2012 25 4,17% Total: 599 100,00%

FUENTE: Elaboracién propia

Los sitios donde se aplico la encuesta en Cancun son muy distintos de los

de Lloret de Mar. El arranque dela aplicacion de la encuesta fue més complicado

en el destino turistico mexicano, pues los turistas no mostraban disposicion para

responder los cuestionarios en calles y en playas, por lo que fue necesario

gestionar autorizaciones con las autoridades encargadas para trabajar en los

sitios apropiados. Como se observa en la tabla nimero 5.2.1.1.3, practicamente

el 90 % de los cuestionarios se obtuvieron en muelles donde los turistas
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esperaban para embarcarse hacia Isla Mujeres, uno de los principales atractivos

turisticos de la region. La autorizacion para trabajar en el hotel Riu Caribe se

logré cuando ya estaba por completarse la muestra.

Tabla 5.2.1.1.3: Sitios de realizacion de la encuesta

en Cancun, Quintana Roo

LUGAR CANTIDAD %
Muelle Playa Tortugas 392 64,58%
Playa Caracol 6 0,99%
Playa Chaac Mool 2 0,33%
Terminal Maritima Embarcadero 153 25,21%
Terminal de Autobuses 9 1,48%
Mercado 28 17 2,80%
Hotel Riu Caribe 26 4,28%
ND 2 0,33%

TOTAL: 607 100%

FUENTE: Elaboracién propia
Tabla 5.2.1.1.4: Fechas de realizacion de la encuesta

en Cancun, Quintana Roo

CUESTIONARIOS OBTENIDOS POR DiA, CANCUN, Q. ROO
FECHA |CANTIDAD % FECHA |CANTIDAD %
02/01/2012 25 4,12% | 14/01/2012 25 4,12%
03/01/2012 5 0,82% | 16/01/2012 30 4,94%
04/01/2012 22 3,62% | 17/01/2012 30 4,94%
05/01/2012 30 4,94% | 18/01/2012 17 2,80%
06/01/2012 12 1,98% | 19/01/2012 26 4,28%
07/01/2012 27 4,45% | 20/01/2012 16 2,64%
08/01/2012 30 4,94% | 21/01/2012 1 0,16%
09/01/2012 50 8,24% | 22/01/2012 25 4,12%
10/01/2012 43 7,08% | 23/01/2012 32 5,27%
11/01/2012 41 6,75% | 24/01/2012 28 4,61%
12/01/2012 33 5,44% | 25/01/2012 24 3,95%
13/01/2012 35 5,77% Total: 607 100%

FUENTE: Elaboracién propia

En Cancun la encuesta se aplico a lo largo de 23 dias naturales, entre el 2

y el 25 de enero de 2012, obteniéndose un promedio de 26 cuestionarios por dia
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de trabajo; los cuestionarios se llenaron principalmente por las mafianas. La
diferencia en el plazo de realizacion de la encuesta en este destino turistico
obedece a que se contd con el apoyo de mds encuestadores, lo cual permitio
realizar una rotacion de descansos que permitid que el trabajo se realizara en

forma ininterrumpida, como puede observarse en la tabla nimero 5.2.1.1.4.

La poblacion objeto de estudio la constituyeron los visitantes extranjeros
a Lloret de Mar y Cancun. La inclusion de la imagen de pais como tema de
estudio determind la exclusiéon de los turistas nacionales de la poblacion
investigada en los destinos turisticos estudiados; de la misma manera, para
mejorar el aprovechamiento de la poblacion a encuestar, se decidid dirigirse solo
a visitantes del mismo continente donde se ubican los destinos turisticos
estudiados; asi, en Lloret de Mar se encuestd s6lo a visitantes europeos y en

Cancun se encuesto a turistas procedentes de paises del continente americano.

Tabla 5.2.1.1.5: Nacionalidad de turistas extranjeros

encuestados en Lloret de Mar

NACIONALIDADES MUESTRA LLORET DE MAR | OTROS PAISES LLORET DE MAR
N° PAIS CANTIDAD % N° PAIS CANTIDAD
1 |FRANCIA 221 37% 1 POLONIA 11
2 |BENELUX 54 9% 2 SERBIA 7
3 |ALEMANIA 44 7% 3 SUIZA 7
4 |OTROS 42 7% 4 UKRANIA 6
5 |ITALIA 3 1% 5 LITUANIA 3
6 |REINO UNIDO 9 2% 6 ISRAEL 2
7 |RUSIA 221 37% 7 REP. CHECA 1
8 |PAISES NORDICOS 5 1% 8 USA 1
TOTAL 599 100% 9 PORTUGAL 1
10 AUSTRIA 1
11 MACEDONIA 1
12 KAZAKSTHAN 1
TOTAL 42

FUENTE: Elaboracién propia

En Lloret de Mar la encuesta se realiz6 con el apoyo de una estudiante
del Doctorado en Turismo, Derecho y Empresa de la Universidad de Girona. Se
obtuvieron 599 cuestionarios validos a turistas extranjeros de 19 nacionalidades,

predominando, por su frecuencia, los cuestionarios respondidos por visitantes
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rusos y franceses, con 37 % de la muestra para cada nacionalidad, seguidos por
respuestas de visitantes del Benelux, con 9 % de la muestra y de Alemania, con
7 %, como se muestra en la tabla 5.2.1.1.5. Una restriccion adicional enfrentada
en este destino turistico se deriva de las limitaciones en el dominio de lenguas

extranjeras por encuestados y encuestadores.

Para la realizacion de las entrevistas en Cancun se contd con el apoyo de
estudiantes de nivel licenciatura de las universidades Lasalle y del Caribe. Se
obtuvieron 607 cuestionarios validos de turistas extranjeros; como se describe en
la tabla 5.2.1.1.6, el 31 % de los cuestionarios fue respondido por visitantes de
los Estados Unidos de América; el 32 % de los cuestionarios provino de turistas
canadienses y el 37 % restante corresponde a visitantes de nueve paises
latinoamericanos; en términos generales, el 63 % de los cuestionarios obtenidos
corresponde a visitantes norteamericanos, de cultura anglosajona, en tanto que el
37 % restante corresponde en su mayoria a visitantes sudamericanos, de cultura

iberoamericana.

Tabla 5.2.1.1.6: Nacionalidad de turistas extranjeros

encuestados en Cancun

NACIONALIDADES MUESTRA CANCUN
N° PAIS CANTIDAD %
1 USA 190 31%
2 CANADA 193 32%
3 ARGENTINA 71 12%
4 BRASIL 64 11%
5 COLOMBIA 18 3%
6 VENEZUELA 14 2%
7 COSTA RICA 16 3%
8 CHILE 28 5%
9 URUGUAY 7 1%
10 GUATEMALA 1 0%
11 PARAGUAY 5 1%
NORTEAMERICA 383 63%
LATINOAMERICA 224 37%
TOTAL 607 100%

FUENTE: Elaboracién propia

255



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

5.2.1.2. Perfil sociodemografico de los encuestados
5.2.1.2.1. Sexo de los turistas encuestados

Se alcanzé un equilibrio relativo entre los encuestados de sexo masculino
y femenino en la muestra general de los destinos, con una ligera mayoria del 2 %
por parte de los encuestados del sexo femenino. Como puede observarse en la
tabla 5.2.1.2.1.1, es en la muestra de Cancun donde se observa un diferencial de
4 % entre los participantes, con mayoria de los encuestados del sexo femenino,
en tanto que en la encuesta levantada en Lloret de Mar la muestra resulta

equilibrada entre ambos sexos.

Tabla 5.2.1.2.1.1: Sexo de los turistas encuestados

LLORET | CANCUN | PROMEDIO
%

H M H M H M

50 50 46 54 48 52

FUENTE: Elaboracién propia

5.2.1.2.2. Edad de los turistas encuestados

Como se observa en la tabla nimero 5.2.1.2.2.1, la edad de los turistas
encuestados resultd superior en Lloret de Mar que en Cancun. En éste ultimo
destino turistico, los turistas encuestados ubicados en los rangos de edades de 18
a 24 y de 25 a 34 afios comprenden una mayor proporcion de la muestra que los
de Lloret de Mar, mientras que los turistas encuestados correspondientes a los
rangos de edad de 35 a 44 afios, de 45 a 54 y de 55 a 64 ocupan una proporcion
mayor de la muestra en el destino mediterraneo. El rango de edad de 65 o mas
afnos resulta similar para los dos destinos analizados. En lo que se refiere al
promedio general para los dos destinos, la distribucion tiende a concentrarse en
el centro, con cierta desviacion hacia los rangos de menor edad, siguiendo una

distribucion relativamente normal.
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Tabla 5.2.1.2.2.1: Edad de los turistas encuestados

EDAD
RANGO LLORET | CAN((Z;JN | PROMEDIO
0
18 - 24 11 21 16
25-34 17 25 21
35-44 25 20 23
45 - 54 29 21 25
55 - 64 14 8 11
650 + 4 5 5
Total 100 100 100

FUENTE: Elaboracién propia
5.2.1.2.3. Grado de estudios de los turistas encuestados

En la tabla nimero 5.2.1.2.3.1 puede verse que el nivel de estudios de los
turistas encuestados tiende a ser superior en Cancun que en Lloret de Mar; en
¢éste ultimo destino, la muestra arroja proporciones ligeramente superiores en los
rangos de turistas sin estudios, con estudios basicos y de licenciatura, aunque es
posible afirmar que los niveles educativos para ambos destinos turisticos pueden
considerarse similares en los rangos de visitantes sin estudios, con estudios
basicos, técnicos y de licenciatura; se observan diferencias significativas en el
nivel de estudios técnicos, en el cual la proporcion de encuestados del destino
mediterraneo supera a la del destino caribeno por 9 %, mientras que, en el
sentido opuesto, la proporcion de visitantes con posgrado resulta superior en 10
% en la muestra de Cancun a la muestra de Lloret de Mar. Asi pues, la medida
en que los turistas de Lloret de Mar superan a los de Cancun en la categoria de
estudios técnicos, resulta muy similar a la proporcion en que los turistas de

Cancun superan a los de Lloret de Mar en la categoria de estudios de posgrado.

En el promedio general para la muestra de los dos destinos, el nivel de
estudios con mayor concentracion de encuestados es el de licenciatura, seguido
por los estudios técnicos y, enseguida, por los estudios de nivel medio, aunque
también puede decirse que la proporcion de turistas con estudios de posgrado no
resulta despreciable, atendiendo a la proporcidon de personas con este grado de

estudios en la poblacion general. Llama la atencion en este rubro la escasa
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participacion de turistas de ambos destinos turisticos sin estudios o con estudios

basicos.

Tabla 5.2.1.2.3.1: Grado de estudio de los turistas encuestados
ESTUDIOS
NIVEL LLORET| CANCUN| PROMEDIO
%

Sin estudios 2 1 2
Basicos 3 2 2
Medio 26 17 21

Técnicos 21 23 22
Licenciatura 41 39 40
Posgrado 8 18 13
Total 100 100 100

FUENTE: Elaboracion propia
5.2.1.2.4. Nivel de ingreso de los turistas encuestados

En el indicador relativo al nivel de ingreso de los visitantes encuestados,
para la muestra general de los dos destinos, practicamente tres quintas partes de
la muestra se ubican en el rango de la media nacional, con otras dos quintas
partes ubicadas por encima de la media nacional y una proporcion marginal del 3

% con ingresos ubicados por debajo de la media nacional.

En la comparacion de resultados entre las muestra de ambos destinos que
se presenta en la tabla numero 5.2.1.2.4.1, los visitantes de Cancun declaran
percibir ingresos superiores que en Lloret de Mar, pues 45 % afirman percibir
ingresos por encima de la media nacional, frente a 31 % del destino
mediterraneo, en donde resultan mayoria los visitantes con ingresos dentro del
rango de la media nacional, con 64 % de encuestados, frente a 52 % del destino
mexicano; los turistas con ingresos por debajo de la media nacional ocupan una
proporcion mayor de la muestra en el destino catalan, con 4 %, frente al 2 % del
destino caribefio. Asi, encontramos que los turistas con ingreso por debajo de la

media nacional representan una minoria en ambos destinos turisticos.
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Tabla 5.2.1.2.4.1: Nivel de ingreso de los turistas encuestados

INGRESO
NIVEL LLORET | CANCUN | PROMEDIO
%
Por d.ebaJo. de la 4 ) 3
media nacional
En el.rang0. de la 64 5> 58
media nacional
Por e.nc1ma. de la 31 45 38
media nacional
Total 100 100 100

FUENTE: Elaboracién propia
5.2.1.2.5. Ocupacion de los turistas encuestados

En la muestra general, tres quintas partes de los encuestados en ambos
destinos turisticos declaran encontrarse empleados por cuenta ajena, mientras
que casi una quinta parte manifiesta ser empleado por cuenta propia, con un 10
% de estudiantes, un 7 % de jubilados y un 3 % restantes ubicados en la
categoria abierta de “Otros”. En un comparativo por destinos turisticos, en la
muestra de Lloret de Mar predominan los turistas empleados por cuenta ajena,
con 70 % del total, seguidos por los empleados por cuenta propia, con 12 % del

total, un 7 % de jubilados y 6 % de estudiantes.

Para el caso de Cancun, los empleados por cuenta ajena representan
practicamente la mitad de la muestra, con 51 %, seguidos por los empleados por
cuenta propia, con un 26 %, proporcion significativamente superior a la de
Lloret de Mar, en una situacion similar a la de los encuestados que manifiestan
ser estudiantes, que asciende a 14 % en el destino caribefio frente al 6 % del
destino catalan. La proporcion de turistas que declaran encontrarse jubilados
resulta muy similar en ambos destinos, con 8 % en el destino caribefio frente a 7
% en el destino mediterraneo. El desglose de los datos puede observarse en la

tabla namero 5.2.1.2.5.1.

259



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

Tabla 5.2.1.2.5.1: Ocupacion de los turistas encuestados

OCUPACION
OCUPACION | LLORET | CANC(;JN | PROMEDIO
0
Empleadtf por 70 5 60
cuenta ajena
Empleado p(.)r 12 26 19
cuenta propia
Estudiante 6 14 10
Jubilados 7 8 7
Otros 4 2 3
Total 100 100 100
FUENTE: Elaboracién propia
5.2.1.2.6. Procedimiento de compra de los servicios de viaje por

los turistas encuestados

Si bien este item no se refiere al perfil de los encuestados, el dato se
considera relevante para conocer los canales de intermediacion de servicios de
viajes utilizados por los encuestados. De acuerdo con la encuesta realizada, en
términos generales, la mitad de los viajes que se adquieren a los destinos
turisticos estudiados se realizan por conducto de intermediarios de servicios de
viajes tradicionales, siguiendo la secuencia proveedor de servicios de viaje>
agente de viajes mayorista>agente de viajes minorista; enseguida,
practicamente una cuarta parte de los encuestados manifiesta adquirir sus viajes
por Internet y la cuarta parte restante realiza sus gestiones de viaje por cuenta

propia.

En la tabla nimero 5.2.1.2.6.1 se advierten importantes diferencias en
este tipo de procedimientos entre los destinos turisticos estudiados; asi, por
ejemplo, se advierte que los visitantes a Lloret de Mar usan bastante menos la
intermediacion por Internet para la adquisicion de sus viajes, en una proporcion
equivalente a la mitad del uso que hacen los turistas de Cancun; también se
percibe una mayor dependencia de los canales de intermediacion tradicional en
el destino mediterraneo, con una participacion 9 % por encima de la que se

registra en Cancun. En el procedimiento de gestion del viaje por arreglos
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propios, el diferencial resulta menor entre ambos destinos turisticos, con una

proporcion de 27 % en el destino europeo frente a 21 % en el destino caribefio.

Tabla 5.2.1.2.6.1: Procedimiento de compra de los servicios de viaje

por los turistas encuestados

PROCEDIMIENTO DE COMPRA DE SERVICIOS DE VIAJE
CANAL DE INTERMEDIACION LLORET DE MAR S;ANCUN PROMEDIO
(]
Agencia de viajes tradicional 56 45 50
Agencia de viajes por Internet 17 34 26
Arreglos propios 27 21 24
Total 100 100 100

FUENTE: Elaboracién propia
5.3. Analisis descriptivo de las variables objeto de estudio

En este apartado se realiza un andlisis de las variables incluidas en el
estudio, una vez que se han depurado las escalas de mediciéon mediante la
determinacion de su dimensionalidad, fiabilidad y validez. El andlisis se
realizard examinando la presencia o ausencia de diferencias significativas en las
respuestas brindadas por los turistas a los items formulados para valorar sus
percepciones sobre los constructos examinados en la investigacion. Asi mismo,
se examinardn los valores medios registrados en los diversos items para ambos
destinos turisticos. Se emplea en este apartado la misma muestra de 599

cuestionarios para Lloret de Mar y 607 para Cancun, sumando un total de 1,206.

Se considera que existen diferencias estadisticamente significativas entre
los objetos de estudio analizados cuando el indicador de significatividad p
resulta inferior a 0,050. Revisando los datos de los items conservados después de
realizar el andlisis de dimensionalidad, fiabilidad y validez, se advierte que en la
gran mayoria de los items incluidos se presentan diferencias significativas entre

los resultados de los destinos turisticos estudiados.

En lo relativo a los resultados promedio de la percepcion de los turistas

sobre los diversos items incluidos en el cuestionario, se advierte que, en lo
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general, los resultados para Cancun son ligeramente mas favorables que los
obtenidos por Lloret de Mar, lo cual pudiera explicarse por el hecho de que el
destino turistico caribefio es un centro turistico integralmente planeado de
tercera generacion, de creacidn mas reciente, en tanto que su contraparte
mediterranea es un destino de sol y playa de segunda generacion, basicamente
una villa de pescadores habilitada como destino turistico por agentes de viajes

mayoristas del norte de Europa.
5.3.1. Imagen de pais

En la tabla nimero 5.3.1.1 puede observarse que en el sub-factor
poblacion de la imagen de pais existen diferencias significativas en todos los
items que integran la medida, obteniéndose los resultados mas elevados en el
item relativo al caracter amable y hospitalario de la poblacion receptora, en tanto
que los resultados relativos a la laboriosidad y ética de la poblacion y a la

preparacion de los trabajadores resultan mas elevados para el destino caribefio.

Tabla 5.3.1.1: Medias y diferencias significativas

para imagen de pais

IMAGEN DE PAIS - POBLACION
ITEM e [STree e rnera AN(_)VA
de Mar Sig
La poblacion del pais es hospitalaria, amigable y cortés 4,11 4,63 4,37 0,000
L,a .pobrla'cwn del pais es honrada e industriosa, con una 3.93 432 413 0,000
solida ética de trabajo
Los trapajadores éstan bien capacitados y presentan un 3.82 426 4,04 0,000
buen nivel educativo
PROMEDIO 395 | 440 | 4,18
IMAGEN DE PAIS - DESARROLLO SOCIOECONOMICO
ITEM Lloret Cancun | General AN(,)VA
de Mar Sig
La poblacion tiene buena calidad de vida 3,56 3,33 3,44 0,000
Existen derechos, libertades y estabilidad politica en el pais | 3,82 3,46 3,64 0,000
PROMEDIO 3,69 3,40 3,54

FUENTE: Elaboracién propia

En los items relativos a la percepcion del desarrollo socioecondémico del

pais, en los que se valora la percepcion de la calidad de vida y los derechos y
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libertades politicas de la poblacion receptora, el destino mediterrdneo obtiene
puntuaciones superiores al destino caribefio, aunque es necesario sefialar que
ninguno de los dos destinos turisticos alcanza puntuaciones que pudieran
considerarse elevadas en este sub-factor. El sub—factor desarrollo
socioeconomico de la imagen de pais es una de las variables cuyos indicadores
obtienen los puntajes mas bajos de la encuesta, para los dos destinos turisticos

estudiados.
5.3.2. Imagen de destino turistico

Los resultados obtenidos por la imagen de destino turistico de las dos
sedes estudiadas presentan puntuaciones mads elevadas que la imagen de pais. La tabla
numero 5.3.2.1 muestra que las puntuaciones mas bajas obtenidas por los dos casos
estudiados van para la conservacion del medio ambiente, en tanto que las puntuaciones
mas elevadas son para el ambiente relajado y placentero que se puede experimentar
durante la visita y, para el caso de Cancun, para la diversidad de atractivos naturales y
culturales que se ofrecen y para sus playas; aunque también puede decirse que el paisaje
natural y construido de ambos destinos obtiene valoraciones positivas. La media general
para los dos destinos turisticos en la totalidad de los items de la variable asciende a 4,34

sobre la escala de Lickert de 5 grados.

Tabla 5.3.2.1: Medias y diferencias significativas

para imagen de destino turistico

IMAGEN DE DESTINO TURISTICO
ITEM Lloret Cancun | General AN(,)VA
de Mar Sig
El entomo natural del destino turistico se encuentra limpio y no 4,01 425 413 0.000
contaminado
Las playas de este destino turistico son bellas, limpias y agradables | 4,14 4,61 4,38 0,000
En el area de este des‘Flno turistico existe una variedad de atractivos 414 4,65 4,39 0.000
culturales y naturales interesantes
El gmblente de este destino turistico es relajado, placentero y 4,25 4,65 4,45 0.000
estimulante
El Pa¥saje, la arquitectura y el disefio urbanistico de este destino 4.17 4,52 434 0.000
turistico son muy agradables
PROMEDIO 4,14 4,53 4,34

FUENTE: Elaboracién propia
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5.3.3. Capital de marca de destino turistico

Se incluyen en este apartado las dimensiones relativas a calidad, valor
percibido y conciencia/asociaciones de marca de destino turistico. Como se ha
comentado con anterioridad, la lealtad, componente central del constructo capital
de marca basado en el consumidor, se analiza por separado en este estudio y, por
otra parte, las medidas relativas a conciencia/asociaciones de marca se presentan

en este trabajo como una sola variable.
5.3.3.1. Calidad de marca

En la tabla numero 5.3.3.1.1 puede advertirse que ambos destinos
turisticos estudiados obtienen puntuaciones que pueden considerarse
satisfactorias, pues todas quedan por encima de 4 en una escala de 5 puntos. Las
puntuaciones mas elevadas son para la percepcion de la calidad de la experiencia
turistica, proporcionada por el conjunto de operadores de servicios turisticos de
las dos localidades, indicador de gran impacto en la determinacién de la lealtad
al destino y en la conformacion del capital de marca de destinos turisticos. Las
puntuaciones mas bajas en esta variable para ambos destinos se refieren a la
calidad de su infraestructura, en tanto que se asigna una puntuacion intermedia a
la valoracion de la calidad de los servicios turisticos suministrados en Lloret,

aunque un tanto mas elevada para Cancun.

Tabla 5.3.3.1.1: Medias y diferencias significativas

para calidad de marca

CALIDAD DE MARCA

ITEM —— Cancun | General AN(_)VA
de Mar Sig
Este destino turistico proporciona experiencias de calidad 4,16 4,51 4,34 0,001
La calidad de los servicios en este destino turistico es buena | 4,10 4,50 4,30 0,000
La infraestructura del destino turistico es de buena calidad 4,09 4,27 4,18 0,000
PROMEDIO 4,12 4,43 4,27

FUENTE: Elaboracién propia
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5.3.3.2. Valor percibido

Como puede observarse en la tabla nimero 5.3.3.2.1, el valor percibido
es la variable que registra resultados mas elevados en la encuesta, presentando
una media general de 4,46 sobre 5, aunque puede notarse que las puntuaciones
mas elevadas se refieren a un aspecto intangible, como es el tiempo, en tanto que
los valores mas reducidos se refieren al valor monetario, con un evaluacion
intermedia para la percepcion holistica de la experiencia de visita a los destinos
turisticos. Es oportuno mencionar que no existe una diferencia sustancial en la
comparacion entre los resultados promedio de las dos localidades estudiadas en

esta variable.

Tabla 5.3.3.2.1: Medias y diferencias significativas

para valor percibido

VALOR DE MARCA
ITEM Lloret Cancun | General AN(,)VA
de Mar Sig
Co’ns%dero que el tlempo dedicado a visitar este destino 4,48 4,59 4,53 0,003
turistico estuvo muy bien empleado
El Ya@or del d111,er0 mve?rtldo ep la. visita a este destino 427 4,49 438 0.000
turistico resultd muy bien retribuido
Visitar este destino turistico es un buen trato 4,37 4,56 4,47 0,000
PROMEDIO 4,37 4,55 4,46

FUENTE: Elaboracién propia
5.3.3.3. Conciencia/asociaciones de marca

Es en la variable conciencia/asociaciones de marca en donde se presentan
las mayores diferencias en las valoraciones registradas para ambos destinos
turisticos; en la tabla niumero 5.3.3.3.1 puede advertirse que ambas localidades
obtienen su puntuacion mas elevada en el item relativo a su buen nombre y
reputacion, en tanto que, en el extremo opuesto, comparten su valoraciéon mas
baja en el item orientado a medir la identificacion de los visitantes con el
destino. Lloret de Mar también registra baja puntuacion en lo que se refiere a su

inclusion en el conjunto evocado (“fop of mind’’) de destinos turisticos de sol y

265



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

playa. Los items relativos a la recordacion y evocacion de los destinos

estudiados registran resultados intermedios en ambos casos.

Tabla 5.3.3.3.1: Medias y diferencias significativas

para conciencia/asociaciones de marca

CONCIENCIA / ASOCIACIONES DE MARCA
ITEM Lloret Cancun | General AN(_)VA
de Mar Sig
Este destino turistico tiene un buen nombre y reputacion 4,08 4,57 4,33 0,000
El.nombre de este c_lestlno turlstlcg viene inmediatamente a 3.33 4.2 3.78 0.000
mi mente cuando pienso en vacaciones de playa
Algunas’cz.iracterlstlcas de este destino turistico vienen a mi 3,81 418 4,00 0,000
mente rédpidamente
Puedo re.cordar’ ra'pldamente el logotipo o el simbolo de 3.81 4.2 4,02 0.000
este destino turistico
Puf:d-o imaginar muy facilmente la imagen de este destino 3.08 3.90 3.59 0,000
turistico en mi mente
PROMEDIO 3,66 4,22 3,94

FUENTE: Elaboracién propia
5.3.4. Satisfaccion con la visita al destino turistico

Se confirman en este apartado los sefialamientos de diversos académicos
del area turistica en el sentido de que, en lo general y por diversas razones, los
turistas suelen mostrarse muy satisfechos con sus experiencias vacacionales. Las
puntuaciones asignadas a los items de esta variable por los encuestados pueden
considerarse elevadas y con pocas diferencias entre los destinos turisticos

analizados.

En la tabla namero 5.3.4.1 se observa que las puntuaciones mas bajas de
esta variable se asignan al item relativo a la generacion de afecto y calidez por la
experiencia vacacional, seguidas por las valoraciones relativas al cumplimiento
de las expectativas previas a la visita; en el otro extremo, las puntuaciones mas
elevadas se refieren a las sensaciones de placer, alegria y entusiasmo generadas
por la experiencia de visita al destino y a la satisfaccion general con la

experiencia vacacional.
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Tabla 5.3.4.1: Medias y diferencias significativas para

satisfaccion con la visita al destino turistico

SATISFACCION

ITEM de Mar Cancun | General

Lloret ANOVA

Sig

Estar en este destino turistico es muy placentero, hace que

destino turistico

. . 4,23 4,61 4,43 0,000
me sienta alegre y entusiasta
Estar en este d'estlno turistico despierta en mi sentimientos 4,07 438 423 0,000
de afecto y calidez
Enlo general, me s1ent9 muy 'sa.tlsfecho con mi experiencia 4,41 4,57 4,49 0,000
vacacional en este destino turistico
Se cumplieron mis expectativas previas a la visita a este 4,17 4,47 432 0,000

PROMEDIO 4,22 4,51 4,37

FUENTE: Elaboracién propia
5.3.5. Lealtad al destino turistico

A pesar de su importancia crucial, del papel central que juega en la
retencion de la clientela y en el constructo capital de marca de destinos
turisticos basado en el consumidor, la lealtad es la variable que menores
puntuaciones obtuvo en la encuesta levantada en los destinos turisticos
estudiados. La lealtad afectiva registré puntuaciones atin mas reducidas que la

lealtad conativa, con un promedio de 3,43 sobre 5.

Los datos presentados en la tabla nimero 5.3.5.1 nos muestran que el
item que define al destino turistico en cuestion como primera opcidén para
vacacionar es el que mas baja puntuacion registro para Lloret de Mar en toda la
encuesta, seguido por el item relativo al apego; en general, los valores promedio
de los tres items del sub-factor lealtad afectiva para los dos destinos turisticos se
encuentran entre los mas bajos puntajes registrados por la encuesta para los dos

destinos turisticos estudiados.

En el otro extremo, el resultado mas alto obtenido en la variable que nos
ocupa se refiere a la disposicion de los encuestados para recomendar el destino
turistico entre familiares y amigos, lo cual se contrapone con la baja puntuacion

registrada en el item relativo a la intencion de regresar a vacacionar al mismo
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destino. Asi entonces, los datos presentados en la tabla ntimero 5.3.5.1
demuestran que la principal manifestacion de lealtad al destino turistico entre los
visitantes a Cancun y a Lloret de Mar se refiere a la intencion de recomendarlo

entre familiares, amigos, compafieros de trabajo y conocidos en general.

Tabla 5.3.5.1: Medias y diferencias significativas para

l1a lealtad al destino turistico

LEALTAD AFECTIVA

mis familiares y amigos

ITEM LIDRREE0 Cancun| General AN(,)VA
Mar Sig
Estoy muy apegado a este destino turistico 3,27 3,74 3,50 0,000
Disfrut i d te destino turisti j
is ru.o vacacionando en este destino turistico mas que en 339 3,57 348 0,003
cualquier otro lugar
Este destino turistico es mi primera opcion para vacacionar 3,18 3,40 3,29 0,002
PROMEDIO 3,28 3,57 343
LEALTAD CONATIVA
ITEM LIDRRE A0 Cancun| General AN(_)VA
Mar Sig
Teflg.o la intencién de regresar a vacacionar a este destino 346 387 367 0,000
turistico
T la int 10 t tino turisti t
engo la intencion de recomendar este destino turistico entre 3.90 448 419 0,003

PROMEDIO 3,68 417 | 393

FUENTE: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos en la variable lealtad del consumidor turista son
un asunto que deberia ser analizado con toda seriedad por los operadores
turisticos y los encargados de la gestion de los dos destinos turisticos que se

estudian en este trabajo.

5.4. Contraste del modelo conceptual

El anélisis descriptivo permitid identificar las diferencias y semejanzas
entre los datos correspondientes a las diversas variables que integran el estudio
para los dos destinos turisticos analizados. Asi, se han podido constatar las
diferencias entre un destino turistico de sol y playa de segunda generacion,
frente a otro de tercera generacion, un destino mediterraneo europeo

mediterraneo frente a uno americano y caribefo.
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El examen descriptivo de la informacion constituye un primer nivel de
andlisis; en este apartado se utiliza el método de modelos de ecuaciones
estructurales para verificar la aceptacion de las hipdtesis propuestas e identificar
las relaciones de causa y efecto entre las diversas variables que componen el
modelo teodrico planteado. Asi, se analizan aqui tres modelos diferentes: el
modelo general, en el que se incluye la totalidad de los cuestionarios obtenidos
en los dos destinos estudiados y, enseguida, se examinan por separado los
modelos especificos de cada uno de los destinos turisticos. Para este fin, se
aplica el método de estimacion de maxima probabilidad propuesto por Joreskog
y Sorbom (1996), aplicado a través del paquete estadistico EQS 6.1,
procediendo, enseguida, a verificar el ajuste del modelo y a identificar la forma y
la intensidad en que las diversas variables del modelo disefiado interactuan entre

si.
5.4.1. Analisis del modelo general

La totalidad de los indicadores de ajuste del modelo general se ubican
dentro de los parametros establecidos. El valor de Chi-cuadrado resulta positivo,
al igual que los grados de libertad; el valor de probabilidad P asociado a Chi-
cuadrado es superior a 0.05; el valor de la raiz cuadrada media del error de
aproximacion, RMSEA, es 0,0000; el indice de ajuste no normado NNFI de
Satorra-Bentler se ubica ligeramente por encima de la unidad, con un resultado
de 1,002, en tanto que el indice de ajuste comparativo CFI es 1. En lo que se
refiere al valor de los estadisticos ¢, resulta superior a 1.96 en 13 de las 15
hipotesis propuestas, esto es, en todas las hipdtesis del estudio que resultaron

comprobadas.

Es muy importante destacar aqui que la fusion de las dimensiones
correspondientes a conciencia de marca y asociaciones de marca en una sola
dimension también determina que seis hipétesis propuestas inicialmente por
separado se presenten en forma conjunta, por pares, al momento de exponer los
resultados, lo que ocurre con las hipotesis H3 y H4, que postulan la influencia de
la imagen de destino turistico en la conciencia y en la imagen de marca, al igual

que sucede con las cuatro hipdtesis que proponen la influencia de la conciencia y
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la imagen de marca en la lealtad afectiva (H8 y H10) y en la lealtad conativa

(H9 y H11), como se presenta en la tabla 5.4.1.1.

Tabla 5.4.1.1: Resultados del modelo general

MODELO DE RELACIONES ESTRUCTURALES IDENTIFICADAS
Hipotesis Relaciones causales Parametros| ¢ Resultados
Imagen de Pais Poblacion — Imagen de
H1 . o 0,70 12,51 Aceptada
Destino Turistico
mn Imagen de Pais Defarrollf) Soczoeconomzco 0.10 284 Aceptada
— Imagen de Destino Turistico
H . ;o
3 Imag.en d.e Destlgo Tunshco — 0.86 1450| Aceptadas
H4 Conciencia/Asociaciones de marca
H5 Imagen de Destino Turistico — Calidad 0,93 17,51 Aceptada
Heo Imagen de Destino Turistico — Satisfaccion 0,58 11,42 Aceptada
07 Image.n de Destino Turistico — Lealtad s, Rechazada
conativa
H8 |Conciencia/Asociaci d Lealtad
onc.lenc1a sociaciones de marca — Lealta 073 1499| Aceptadas
H10 |afectiva
H9 ([Conciencia/Asociaci d Lealtad
on01.en01a sociaciones de marca — Lealta 024 394 | Aceptadas
H11 |conativa
H12 [Calidad —Valor percibido 0,78 17,51 Aceptada
H13 |[Calidad — Lealtad conativa n.s. Rechazada
H14 |Valor percibido — Satisfaccion 0,40 9,25 Aceptada
H15 |Valor percibido — Lealtad conativa n.s. Rechazada
H16 (Satisfaccion — Lealtad afectiva 0,17 4,94 Aceptada
H17 |Satisfaccion — Lealtad conativa 0,33 8,43 Aceptada
H18 [Lealtad afectiva — Lealtad conativa 0,43 7,66 Aceptada
AJUSTE DEL MODELO: Chi-cuadrado=365,4771; gl=391; P=0,81842; RMSEA=0,0000;
NNFI=1,002; CFI=1,000

FUENTE: Elaboracién propia

El planteamiento original de las hipotesis del trabajo puede visualizarse

en la figura nimero 3.6.1, presentada inicialmente en el apartado 3.6 de este

documento, referido al modelo conceptual general de la investigacion, mientras

que los resultados del estudio para el modelo general se muestran graficamente

en la figura numero 5.4.1.1, a fin de visualizar graficamente la comparacion. Las

hipoétesis rechazadas no se representan en esta tltima figura.
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Como se coment6 en el marco de referencia, en el modelo conceptual de
esta investigacion se articulan un conjunto de constructos: la imagen de pais, la
secuencia general del marketing imagen > calidad > valor percibido >
satisfaccion del consumidor > lealtad y, por otra parte, los constructos sobre
conciencia/asociaciones de marca, que en el contexto de la teoria de gestion de
marcas se integra con la calidad y la lealtad para integrar el modelo teérico del
capital de marca basado en el consumidor aplicado a destinos turisticos. En un
primer momento, el modelo busca medir la influencia de la imagen de pais en la
imagen de destino turistico y, enseguida, determinar la medida en que los
diversos constructos que componen el modelo conceptual propuesto en este
estudio influyen en el capital de marca de destino turistico basado en el

consumidor.

Como puede verse en la figura 3.6.1, la variable imagen de pais se divide
en dos dimensiones, poblacion y desarrollo socioeconémico, en tanto que la
imagen de destino turistico queda ubicada entre la imagen de pais y las variables
que integran el constructo capital de marca, compuesto por las variables
conciencia/asociaciones de marca, calidad, valor percibido y lealtad, dividida
¢ésta ultima en dos modalidades: afectiva y conativa. La variable satisfaccion
forma parte de la secuencia general imagen > calidad > valor percibido >
satisfaccion del consumidor > lealtad; esta secuencia comparte con el constructo
capital de marca las variables calidad, valor percibido y lealtad, sinergia que se

busco aprovechar en este estudio.

Pasando al analisis de los resultados presentados en la tabla 5.4.1.1. yen
la figura 5.4.1.1, vemos que las hipotesis H1 y H2 resultan aceptadas, pues los
datos muestran que la imagen de pais si influye en la imagen de destino turistico,
aunque la influencia del factor poblacion es mucho mas fuerte que la del factor
desarrollo socioeconomico, pues el primero presenta un pardmetro de 0,70,

frente a 0,30 del segundo.

En lo relativo a la influencia de la imagen de destino turistico en las
diversas variables, vemos que la hipdtesis HS también resulta comprobada, ya

que los resultados arrojan un elevado parametro de 0,93 para la influencia de la
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imagen de destino turistico en las percepciones de calidad de los turistas; de
hecho, éste parametro presenta la medida mdas elevada en todo el modelo
general. La hipotesis H6, que postula la influencia de la imagen de destino sobre
la satisfaccion del consumidor también resulta sustentada, con un parametro de

0,58 (Tabla 5.4.1.1 y figura 5.4.1.1).

Se rechaza la hipdtesis H7, referida a la influencia directa de la imagen
de destino sobre la lealtad conativa. Como puede observarse en la tabla nimero
5.4.1.1 y en la figura nimero 5.4.1.1, se registra una fuerte influencia de la
imagen de destino en la variable conciencia/asociaciones de marca, con la
segunda mayor medida para un parametro del modelo general, el cual asciende a

0,86, aceptando las hipotesis H3 y H4 (Tabla 5.4.1.1. y figura 5.4.1.1.).

Se logré comprobar una considerable influencia de la calidad en el valor
percibido, registrando un parametro de 0,78, el tercero mas grande en el modelo
general, logrando constatar la veracidad de la hipotesis H12. Sin embargo, la
hipotesis H13, que propone la influencia de la calidad en la lealtad conativa,
tampoco logro ser respaldada por los datos, como tampoco se logrd verificar la
influencia del valor percibido en la lealtad conativa, quedando rechazada la
hipotesis H15. A su vez, se demuestra la influencia del valor percibido en la
satisfaccion del consumidor, comprobando la hipdtesis H14, con un parametro

de 0,40 (Tabla 5.4.1.1 y figura 5.4.1.1).

La variable satisfaccion del consumidor también influye positiva y
directamente tanto en la lealtad afectiva como en la conativa, s6lo que las
dimensiones de los parametros que miden esa influencia resultan bastante
reducidas, con 0,17 para lealtad afectiva y 0,33 para lealtad conativa, lo cual las
ubica como la segunda y la tercera menores dimensiones del modelo conceptual
general; no obstante, a pesar de lo reducido de las magnitudes, las hipotesis H16

y H17 resultan aceptadas (Tabla 5.4.1.1 y figura 5.4.1.1).
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FUENTE: Elaboracién propia
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Figura 5.4.1.1: Analisis de ruta del modelo general
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FUENTE: Elaboracién propia
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En forma semejante a la influencia que registra en este estudio la variable
satisfaccion sobre las dos modalidades de lealtad, las hipotesis HS, H10, H9 y
H11, que proponen la influencia de la variable conciencia/asociaciones de marca
en las dos modalidades de lealtad incluidas en este estudio, la afectiva y la
conativa, resultaron aceptadas; con la diferencia de que el valor del parametro
que mide el impacto de la variable independiente en la lealtad afectiva
practicamente triplica el valor del pardmetro correspondiente a la lealtad

conativa (Tabla 5.4.1.1 y figura 5.4.1.1).

En relacion con las relaciones entre las dos modalidades de lealtad
estudiadas en este trabajo, la hipotesis H18 también fue aceptada, al verificarse
la influencia que la lealtad afectiva ejerce sobre la lealtad conativa, con un
pardmetro de magnitud intermedia de 0,43. En su calidad de constructo terminal
del modelo conceptual, la lealtad conativa es la variable dependiente
influenciada por la mayor cantidad de variables en el estudio; a saber, la lealtad
conativa recibe influencia de las variables satisfaccion, lealtad afectiva y

conciencia/asociaciones de marca.

Finalmente, de un total de 18 hipodtesis propuestas inicialmente, 15
resultaron aceptadas, siendo rechazadas las hipotesis H7, H13 y HI15, que
proponian una influencia positiva y directa de la imagen de destino turistico, de
la calidad y del valor percibido en la lealtad conativa del consumidor al destino

turistico, respectivamente.
5.4.2. Analisis por destino turistico

En este apartado se presentaran los resultados de la prueba de invarianza,
el comparativo de comprobacion de resultados por destino turistico y un analisis
multigrupo de resultados por destino turistico, a fin de verificar el ajuste del
modelo con los datos y la invarianza de la estructura factorial en los dos grupos
estudiados. Es conveniente sefialar que la realizacion de este tipo de analisis no
se propuso al momento de iniciar este trabajo, pero se ha incluido debido a la

disposicion de la informacion proporcionada por el paquete estadistico utilizado.
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5.4.2.1. Prueba de invarianza

Siguiendo las recomendaciones de Byrne (2001), para el analisis de
invarianza se aplico una prueba de verificacion del ajuste adecuado del modelo
en cada uno de los grupos o muestras por separado, cuyo resultado se empleara

como modelo bésico frente al cual serdan comparados otros modelos mas

restringidos.
Tabla 5.4.2.1.1: Medida de la invarianza
PRUEBA DE MEDICION DE LA INVARIANZA
Grupos individuales | S-By2 | df| Ay2 [Adf] p |RMSEA (90%CI) | SRMR | CFI| NNFI
0,066
Lloret 1.181,778 330 (0,062-0,070) 0,042 1 0,95
0,052
Cancun 873,295 330 (0,048-0,056) 0,04 0,96 0,95
Medicion de la invarianza
0,059
Modelo simultaneo 2.055,073 660 (0,056-0,062) 0,042 1 094
Modelo con cargas factoriales 0,060
restringidas (igualadas) 2.198,690 690 144 30 0,0000  (0,057-0,063) 0,057 009 0,93
Modelo con cargas factoriales
restringidas (parcialmente 0,058
ioualadas) 2.070,037 681 15 21 08248  (0,055-0,061) 0,043 1 0,94

FUENTE: Elaboracién propia

Es oportuno mencionar aqui que la prueba de invarianza puede aplicarse
a diversos elementos que conforman los modelos de ecuaciones estructurales; en
este trabajo se evalia la invarianza del instrumento de medicion. Asi, esta
prueba se desarrolla en tres pasos y debe realizarse antes de verificar las
diferencias en las relaciones comunes a las variables latentes entre los dos

grupos estudiados (Byrne, 2006; Hair et a/, 2006).

El primer paso se refiere al modelo considerado individualmente para
cada una de las dos muestras o grupos. En la tabla 5.4.2.1 puede observarse que
el modelo muestra un mejor ajuste para la muestra de Cancun que para la
muestra de Lloret de Mar: el Chi-cuadrado de Satorra — Bentler de Cancun es

menor al de Lloret de Mar, lo cual indica un mejor ajuste. Si bien el RMSEA no
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cumple con el pardmetro establecido de ubicarse por debajo de 0,05, este
indicador se ubica razonablemente por encima de ese pardmetro, esto es, se
puede decir que el modelo presenta un ajuste cercano o una invarianza débil
(Wu, Li, y Zumbo, 2007). Byrne (2008:100) sefiala que el parametro < 0,05
puede ir de 0,34 a 0,62 dentro de un intervalo de confianza de 90 %; de acuerdo
con estos criterios, el RMSEA se ubica por encima del intervalo de confianza,

pero el de Cancun esta dentro de los rangos mencionados.

El SRMR’ es una medida de ajuste del modelo que se define como la
diferencia estandarizada entre la correlacion observada y la correlacion
pronosticada, se considera que un valor inferior a 0,08 representa un buen ajuste
(Kenny, 2011). E1 SRMR de las muestras de ambos destinos se encuentra dentro
de los pardmetros aceptados, con 0,42 para Lloret de Mar y 0,43 para Cancun.
De la misma manera, el CFI y el NNFI se ubican justo en los parametros

recomendados.

En el paso intermedio, en el cual se establece el modelo simultaneo base
sobre el cual se realizan las evaluaciones posteriores, el Chi-cuadrado Satorra-
Bentler y los grados de libertad se procesan como la suma de los datos
respectivos de los dos destinos turisticos analizados, en tanto que el RMSEA se
ubica en 0,059, presentado un ajuste cercano o una invarianza debil (Wu et al,
2007; Byrne, 2008), en forma similar a lo ocurrido con los valores del paso
anterior de este proceso; por su parte, el SRMR presenta un valor dentro de los

pardmetros establecidos, al igual que el CFI y el NNFL

El tercer paso del procedimiento en curso evalta la igualdad de las cargas
factoriales, o invarianza métrica, en las muestras de los dos destinos turisticos.
En un primer momento de este paso, se genera un modelo con cargas factoriales
restringidas (igualadas), en el cual el Chi-cuadrado Satorra-Bentler se
incrementa en 144 unidades y los grados de libertad crecen 30 unidades, pasando
de 2.055,073 a 2.198,690 y de 660 a 690, respectivamente, con pardmetros de
RMSEA, SRMR, CFI y NNFI ubicados dentro de los rangos establecidos, con

" SRMR: Siglas en inglés para raiz cuadrada media estandarizada de los residuos, en inglés en
el original.

277



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

0,60, 0,057, 0,94 y 0,93, para cada uno de los indicadores mencionados, en ese
orden. Sin embargo, la falta de ajuste del modelo se manifiesta en el valor de la
probabilidad asociada a Chi-cuadrado, con P = 0,0000, por debajo del rango

establecido, en el cual P > 0,05.

En la ultima operacién realizada como parte de la prueba de medicion de
invarianza, se elabora un modelo con cargas factoriales restringidas,
parcialmente igualadas (Tabla 5.4.2.1.1). Al efectuar este ultimo procedimiento,
el Chi-cuadrado Satorra-Bentler presenta un incremento mas moderado, pues se
incrementa sélo en 14,96 unidades, en tanto que los grados de libertad crecen
solo en 21 unidades, lo cual significa que este modelo presenta un mejor ajuste,
lo cual se confirma con el valor de probabilidad asociado a Chi-cuadrado, en el
cual P = 0,82475, superando con mucho el rango minimo de 0,05. El resto de los
indicadores presenta valores proéximos a los que se vinieron presentando a lo
largo de todo el procedimiento, con RMSEA de 0,058, SRMR de 0,043, CFI de
0,95, lo cual puede considerarse un valor perfecto y, finalmente, un NNFI de
0,94. Asi, al concluir el procedimiento de analisis de invarianza, puede decirse
que el modelo presenta un ajuste adecuado, con las reservas del caso derivadas
del valor 0,58 de RMSEA, con un 0,08 por encima del valor habitualmente
admitido, aunque aceptable, con cierto nivel de tolerancia, de acuerdo con los

planteamientos de Wu et a/ (2007) y de Byrne (2008).
5.4.2.2. Comparativo de resultados por destino turistico

Una vez que se ha verificado la invarianza del instrumento de medicion,
el siguiente paso en este proceso de analisis de resultados consiste en comparar
los resultados obtenidos en las hipotesis propuestas en este estudio para cada uno
de los destinos turisticos donde se realizo6 la investigacion de campo. La revision
de los datos de ANOVA, que indican sugerencias significativas en los resultados
por destino turistico, sugiere que también es probable que se presenten

diferencias en las relaciones causales.

En la tabla nimero 5.4.2.2.1 puede observarse el resultado comparativo

por hipoétesis y destino turistico, con los respectivos datos estadisticos que los

278



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

fundamentan. Es importante destacar aqui que, para el andlisis por destino

turistico se han eliminando de la exposicion las hipotesis que resultaron

rechazadas, es decir las hipotesis H7, H13 y H15.

Tabla 5.4.2.2.1: Contraste de resultados entre destinos turisticos
RELACIONES OBTENIDAS
Hipotesis Relaciones causales = Lloret ,Cancun
Parametros| t | Pariametros| t |Ay2 | p
I Pais Poblacié I
py | magende Pais Poblacion = Imagen de 068 |747] 054|638 1128]000
Destino Turistico
I Pais D 1 i Omi
H2 magen de Pais e§ano O’S'oc1oeconormco 008 ns 027 444 | 962 000
— Imagen de Destino Turistico
H3 I Destino Turisti
magen de Destino Turistico = 086 [1238] 079 [992]1078]000
H4 Conciencia/Asociaciones de marca
H5 Imagen de Destino Turistico — Calidad 0,92 15,32 0,91 12,201 0,06 0,80
Ho6 Imagen de Destino Turistico — Satisfaccion 0,60 9,44 0,58 7481 0,67 (041
HS Conciencia/Asociaciones de marca —
H10 |Lealktad afectiva 0,79 12,6 0,72 12,1 129,91 0,00
H9 Conc1enc1a/A§001a01ones de marca — 0.13 ns 0.17 212 | 011 073
H11 |Lealtad conativa
H12 |Calidad —Valor percibido 0,81 13,89 0,70 11,83 22,771 0,00
H14 | Valor percibido — Satisfaccion 0,40 7,11 0,37 5,381 18,09(0,00
H16 |Satisfaccion — Lealtad afectiva 0,16 3,63 0,14 2,851 0,04 10,83
H17 |Satisfaccion — Lealtad conativa 0,24 4,63 0,39 7461 8,00 |0,00
H18 [Lealtad afectiva — Lealtad conativa 0,60 6,10 0,46 5,08 | 13,4210,00
AJUSTE DEL MODELO: Chi-cuadrado=801,350, gE=796, P=0,44019; RMSEA=0,003; GFI= 0,930;
AGFI=0,920.
Prueba de variables latentes simultdneas: A y2=48 56; Adf=11; p=0,00<0,05

FUENTE: Elaboracién propia

Los resultados sobre ajuste del modelo que se exponen al pie de la tabla
5.4.2.2.1 permiten afirmar que el analisis realizado para establecer las variables
objeto de estudio de este trabajo es adecuado, pues el Chi-cuadrado presenta un
valor de 801,350, con 796 grados de libertad, un valor de probabilidad asociado
a Chi-cuadrado muy por encima de 0,05, con P=0,44019; un RMSEA de 0,003,
tendiente a 0 y con un valor muy por debajo de 0,05 y valores de GFI y AGFI

aproximandose a la unidad, con 0,930 y 0,920, respectivamente.

En la columna ubicada en la extrema derecha de la tabla numero

5.4.2.2.1 se registran los valores obtenidos para la probabilidad asociada a Chi-

279




El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

cuadrado, en la que se puede observar que 8 de los resultados para p son 0,00, lo
cual significa que existen diferencias significativas para los resultados entre
ambos destinos turisticos; adicionalmente, la tabla no presenta datos para el
estadistico ¢ en las hipdtesis H2, H9 y H11 para Lloret de Mar, lo cual nos deja
con so6lo tres hipotesis con valor p > 0,05 y ausencia de diferencias significativas
entre los resultados de los destinos estudiados. Lo anterior permite proponer que
los destinos turisticos examinados en este estudio operen como variable
moderadora en el andlisis (Bryman y Cramer, 1999; Raykov y Marcoulides,

20006).

Las hipétesis en las que no existen diferencias significativas entre
Cancun y Lloret de Mar son las H5, H6 y H16; las dos primeras se refieren a la
influencia de la imagen de destino turistico en las percepciones de calidad y en
la satisfaccion del visitante, respectivamente, mientras que la tltima se refiere a
la influencia de la satisfaccion del consumidor turista en la lealtad afectiva; los
parametros de HS5 son los més elevados que se registran en todo el estudio, con
0,92 para Lloret de Mar y 0,91 para Cancun, con lo que pueden clasificarse
como algunos de los resultados mas so6lidos de este trabajo, tanto por la ausencia

de diferencias como por la magnitud de los parametros.

Llama la atencion que aquellas hipotesis con valores para p superiores a
0,05 son también aquellas en las que se registran los valores mas reducidos para
el incremento en Chi-cuadrado, Ay?, pues presentan magnitudes que van de 0,04
a 0,67, en tanto que el resto de los valores para este indicador expuestos en la

tabla 5.4.2.2.1 presentan un valor promedio de 15,48.

Una comparacion de las magnitudes de los parametros registrados para
cada uno de los destinos turisticos estudiados arroja que los resultados para
Lloret de Mar resultan, en lo general, ligeramente superiores a los de Cancun;
los tnicos resultados en los que el dato de Cancun es superior al de Lloret de
Mar corresponden a las hipdtesis H2, H9, H11 y H17, con la salvedad de que las
tres primeras hipotesis mencionadas se anulan para Lloret de Mar, por la
ausencia de valor para el estadistico ¢, lo cual nos deja con que el unico

pardmetro que es mayor para Cancun que para Lloret de Mar corresponde a la
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hipotesis H17, que establece la influencia de la satisfaccion en la lealtad
conativa, con 0,39 sobre 0,24. Y lo mismo puede afirmarse para el valor de los
estadisticos 7, ya que, en general, las magnitudes de ¢ para Lloret de Mar son

superiores a las de Cancun, con excepcion de la hipotesis 17.

Como puede verse en la tabla nimero 5.4.2.2.2, para el caso de Lloret de
Mar, se observa que las variables que mayor influencia registran son la imagen
de destino turistico sobre la calidad (HS) y sobre la conciencia/asociaciones de
marca (H3 y H4), con magnitudes de 0,92 y 0,86, respectivamente, seguidos por
la influencia de la calidad en el valor percibido (H12), con 0,81 y por la
influencia de la conciencia/asociaciones de marca en la lealtad afectiva (H8 y

H10), con 0,79.

En el destino mediterraneo, dos variables que registran el mismo valor de
0,60 en sus parametros corresponden a la influencia de la imagen de destino
turistico en la satisfaccion (H6) y de la lealtad afectiva en la lealtad conativa
(H18). Enseguida, se presenta la influencia del valor percibido en la satisfaccion
(H14), con una magnitud de 0,40. Continuando con la presentacion de resultados
en orden descendente, encontramos a la influencia de la satisfaccion sobre las
dos modalidades de lealtad examinadas en este trabajo, la lealtad afectiva, con
una magnitud de 0,16 (H16) y, por otra parte, sobre la lealtad conativa (H17),
con valor de 0,24 (Tabla 5.4.2.2.2).

Como puede observarse en la tabla numero 5.4.2.2.2, las dos ultimas
variables que muestran las magnitudes mas reducidas para Lloret de Mar son el
efecto de la conciencia/asociaciones de marca en la lealtad conativa (H9 y H11),
con un parametro de 0,13 y, finalmente, el efecto que la imagen de pais-
desarrollo socioecondémico ejerce en la imagen de destino turistico (H2), con un
valor de 0,08, aunque, como se comentd anteriormente, estas dos variables
resultaron anuladas para este destino turistico por la omision del estadistico ¢ en
sus resultados. En la figura 5.4.2.2.1 se representa el analisis de ruta para Lloret

de Mar, presentando el valor de los parametros para las relaciones causales.

281



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

Tabla 5.4.2.2.2: Importancia de las variables del estudio por la

magnitud de sus parametros, Lloret de Mar

IMPORTANCIA DE LA INFLUENCIA DELAS VARIABLES, LLORET DE MAR
Orden|Hipotesis Relaciones causales Parametro
1 H5 Imagen de Destino Turistico — Calidad 0,92
H3 Imagen de Destino Turistico — Conciencia/Asociaciones
2 0,86
H4 de marca
3 H12 |Calidad — Valor percibido 0,81
4 HHli Conciencia/Asociaciones de marca — Lealtad afectiva 0,79
5 i Ima’ge.n de Pais Poblacion — Imagen de Destino 0,68
Turistico
6 H6 Imagen de Destino Turistico — Satisfaccion 0,60
7 H18 |Lealtad afectiva — Lealtad conativa 0,60
8 H14 |Valor percibido — Satisfaccion 0,40
9 H17 |Satisfaccion — Lealtad conativa 0,24
10 H16 |Satisfaccion — Lealtad afectiva 0,16
n.s HHl91 Conciencia/Asociaciones de marca — Lealtad conativa 0,13
s 0 Imagen .de Pais’ D.esarrollo Socioecondmico — Imagen 008
de Destino Turistico

FUENTE: Elaboracién propia

Al final de la escala de importancia de las variables del estudio para

Lloret de Mar se ubica a la satisfaccion del consumidor turista, la cual, si bien

influye directamente en dos variables dependientes de gran trascendencia en el

modelo conceptual, la lealtad afectiva y la lealtad conativa, las dimensiones de

sus parametros resultan mas bien reducidas, con valores de 0,24 y 0,16 en sus

parametros, respectivamente (H16 y H17).

282




El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

Figura 5.4.2.2.1: Analisis de ruta de Lloret de Mar
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FUENTE: Elaboracién propia
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Por otra parte, efectuando un anélisis en sentido inverso, encontramos
que las variables que resultan mas influenciadas en Lloret de Mar son, en primer
lugar, la lealtad conativa, que se ve influida por dos variables distintas: la lealtad
afectiva, con parametro de valor 0,60; y, por otra parte, por la satisfaccion, con
pardmetro de magnitud de 0,24. A la lealtad conativa le sigue en importancia, en
el apartado de variables mas influenciadas, la satisfaccion del visitante, pues si
bien recibe influencia sélo de dos variables, la imagen de destino turistico y el
valor percibido, las magnitudes de los parametros de su impacto presentan
magnitudes elevadas: 0,60 por la imagen destino y 0,40 por el valor percibido

(Figura 5.4.2.2.1).

En la tabla nlimero 5.4.2.2.3 se presentan los datos correspondientes a los
pardmetros de relaciones causales de Cancun en orden decreciente; se puede
observar que las mayores magnitudes en los parametros para este destino
turistico corresponden a la influencia que la imagen de destino turistico ejerce
sobre la calidad (HS) y sobre la variable conciencia/asociaciones de marca (H3 y
H4), con 0,91 y 079, respectivamente, seguidas por la influencia de la
conciencia/asociaciones de marca en la lealtad afectiva (H8 y H10), con un
parametro de 0,72 y por la influencia de la calidad sobre el valor percibido
(H12), con una magnitud de 0,70. Después de esta relacion causal aparece de
nuevo la imagen de destino turistico, influyendo sobre la satisfaccion (H6) con

un parametro de 0,58.

Puede observarse que la influencia de la imagen de pais-poblacion sobre
la imagen de destino turistico (H1) registra un pardmetro con valor de 0,54,
mientras que la imagen de pais-desarrollo socioecondémico sobre la misma
variable dependiente (H2) arroja una magnitud de 0,27, practicamente la mitad

que en la relacion causal anterior (Tabla 5.4.2.2.3).

En lo relativo a la influencia de la satisfaccion sobre la lealtad, arroja un
parametro de valor 0,14 sobre la lealtad afectiva (H16) y 0,39 sobre la lealtad
conativa (H17), el pardmetro mas reducido para este destino turistico, como
puede observarse en la tabla 5.4.2.2.3. A su vez, la satisfaccion del consumidor

turista en Cancun se ve influida por el valor percibido (H14) con un pardmetro
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de magnitud 0,37. La relacion causal que enlaza entre si a las dos modalidades
de lealtad examinadas en este estudio corresponde a la influencia de la lealtad
afectiva sobre la lealtad conativa (H18), con un parametro de magnitud 0,46; por
su parte, la variable conciencia/asociaciones de marca también influye en la

lealtad conativa (H9, H11), aunque en menor medida, con un parametro de 0,17.

En la tabla 5.4.2.2.3 se presentan la totalidad de las variables incluidas en
este estudio, pues para el caso de Cancun, todas ellas presentan su estadistico ¢
dentro de los parametros aceptables, rescatdndose para este destino la influencia
de la imagen de pais-desarrollo-socioeconomico en la imagen de destino
turistico y de la conciencia/asociaciones de marca sobre la lealtad conativa. En la
figura 5.4.2.2.2 se representa el andlisis de ruta para Cancun, presentando el

valor de los parametros para las relaciones causales.

Tabla 5.4.2.2.3: Importancia de las variables del estudio por la

magnitud de sus parametros, Cancun

IMPORTANCIA DE LA INFLUENCIA DE LAS VARIABLES, CANCUN
Orden|Hipotesis Relaciones causales Parametro
1 H5 Imagen de Destino Turistico — Calidad 091
5 H3 Imagen de Destino Turistico — Conciencia/Asociaciones 079

H4  |de marca ’
HS . . .
3 H10 Conciencia/Asociaciones de marca — Lealtad afectiva 0,72
4 H12 |Calidad —Valor percibido 0,70
5 H6 Imagen de Destino Turistico — Satisfaccion 0,58
6 HI Imagen de Pais Poblacion — Imagen de Destino Turistico 0,54
7 H18 |Lealtad afectiva — Lealtad conativa 0,46
8 H17 |Satisfaccion — Lealtad conativa 0,39
9 H14 |Valor percibido — Satisfaccion 0,37
Imagen de Pais Desarrollo Socioeconémico — Imagen
10 H2 de Destino Turistico 0,27
11 I}{I 19 ! Conciencia/Asociaciones de marca — Lealtad conativa 0,17
12 H16 |Satisfaccion — Lealtad afectiva 0,14

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 5.4.2.2.2: Analisis de ruta de Cancun
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FUENTE: Elaboracién propia
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Figura 5.4.2.2.3: Analisis de ruta general incluyendo al destino turistico como variable moderadora
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FUENTE: Elaboracion propia
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Las diferencias en los resultados de las relaciones causales registradas en
Cancun y en Lloret de Mar permiten proponer la incorporacion del destino
turistico como variable moderadora (Bryman y Cramer, 1999; Raykov y
Marcoulides, 2006) con influencia en los resultados de las mediciones del resto
de las variables que integran el objeto de estudio, considerando que influye en
los resultados generales, sin descomponer la estructura general del modelo
conceptual propuesto. En la figura nimero 5.4.2.2.3 se presenta el andlisis de
ruta final para el modelo general del estudio, agregando a la influencia del

destino turistico como variable moderadora.

Asi, una vez que se han realizado las pruebas de invarianza y el analisis
comparativo de relaciones causales entre ambos destinos turisticos, se procede a
constatar de nuevo la aceptacion de las hipdtesis propuestas para este estudio,
aunque, como se comentd anteriormente, en este nuevo diagrama de analisis
multigrupo se incluyen solo las doce hipotesis que resultaron aceptadas en el
modelo general, sin considerar las tres hipdtesis que resultaron rechazadas en
aquel momento, tal como se muestra en la tabla nimero 5.4.1.1 y en la figura

numero 5.4.2.2.3.

El andlisis multigrupo que se expone en las paginas anteriores permitid
examinar con mayor profundidad los resultados de las relaciones causales
planteadas en el modelo conceptual general en los dos destinos turisticos
analizados en este estudio, logrando aceptar cabalmente diez de las hipdtesis
incluidas en esta etapa de la investigacion, con excepcion de las hipotesis H2,
H9 y HII1, referidas a la influencia de la imagen de pais-desarrollo
socioecondmico en la imagen de destino turistico y a la influencia de la
conciencia/asociaciones de marca sobre la lealtad conativa, respectivamente,
mismas que se aceptan para el destino turistico Cancun, pero no asi para el
destino Lloret de Mar, por lo que se concluye que las mencionadas hipdtesis H2
y H9 y HI1 se aceptan so6lo parcialmente, tal como se muestra en la tabla

5.42.24.
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Tabla 5.4.2.2.4: Grado de contraste de las hipotesis en el analisis multigrupo

Hipotesis Relaciones causales obtenidas Grado de cumplimiento
H1 Imagen de Pais Poblacion — Imagen de Destino Turistico Aceptada
H2 Ima,ge.n de Pais Desarrollo Socioeconémico — Imagen de Destino Parcialmente aceptada
Turistico
H4 Imagen de Destino Turistico — Conciencia/Asociaciones de marca Aceptada
HS Imagen de Destino Turistico — Calidad Aceptada
H6 Imagen de Destino Turistico — Satisfaccion Aceptada
H7 Imagen de Destino Turistico — Lealtad conativa Rechazada
HS8
H10 Conciencia/Asociaciones de marca — Lealtad afectiva Aceptada
HY9 . . . .
H11 Conciencia/Asociaciones de marca — Lealtad conativa Parcialmente aceptada
H12 |Calidad —Valor percibido Aceptada
H13 |Calidad — Lealtad conativa Rechazada
H14 |Valor percibido — Satisfaccion Aceptada
H15 |Valor percibido — Lealtad conativa Rechazada
H16 |Satisfaccion — Lealtad afectiva Aceptada
H17 |Satisfaccion — Lealtad conativa Aceptada
H18 |Lealtad afectiva — Lealtad conativa Aceptada

FUENTE: Elaboracién propia

Las hipotesis que resultaron rechazadas son H7, H13 y H15, relativas a la

influencia de la imagen de destino turistico, de la calidad y el valor percibido en

la

lealtad conativa, respectivamente.
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DISCUSION
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6. DISCUSION

Esta investigacion analiza un modelo de relaciones causales entre los constructos
imagen de pais, imagen de destino turistico, capital de marca basado en el consumidor,
valor percibido, satisfaccion y lealtad de los turistas en destinos de sol y playa.
Adicionalmente, se analizaron los efectos moderadores del destino turistico, en este
caso Cancin (Quintana Roo, México) y Lloret de Mar (Cataluna, Espafa), sobre las
relaciones causales del modelo. Hasta la fecha, no existen evidencias en la literatura
turistica sobre trabajos anteriores que hayan desarrollado y contrastado un modelo
conceptual con estas caracteristicas, por lo que se considera que los resultados de esta

tesis doctoral realizan esta primera aportacion al conocimiento empirico.

Esta aportacion demuestra la influencia positiva y directa entre las dimensiones
de imagen de pais - imagen-poblacion e imagen-desarrollo socioecondémico - con la
imagen de destino turistico, asi como la relacion positiva y directa de la imagen de
destino turistico con la calidad, la conciencia/asociaciones de marca y la satisfaccion.
Los resultados también contrastan la relacién positiva y directa entre calidad y valor
percibido, entre valor percibido y satisfaccion, entre la conciencia/asociaciones de
marca con la lealtad afectiva y la lealtad conativa, entre la satisfaccion y las dos
modalidades de lealtad analizadas en este trabajo y, finalmente, entre la lealtad afectiva

y la lealtad conativa.
6.1. Discusion del modelo conceptual general

El andlisis de ruta del modelo conceptual general permite identificar tres

direcciones principales en donde las relaciones de causalidad presentan mayor robustez:

1. El trayecto imagen de pais-poblacion > imagen de destino turistico >
calidad > valor percibido > satisfaccion > lealtad conativa.

2. La via imagen de pais-poblacion > imagen de destino turistico >
consciencia/asociaciones de marca > lealtad afectiva > lealtad conativa.

3. Laruta central, imagen de pais > imagen de destino turistico > satisfaccion

> lealtad afectiva > lealtad conativa.
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La existencia de las vias mencionadas puede explicarse mediante dos enfoques:
la primera via parece corresponder con la vertiente cognitiva del comportamiento del
consumidor, pues a ella pertenecen variables como la calidad y el valor percibido, que
generalmente son asociadas con percepciones racionales del consumidor sobre los
atributos de productos y servicios y, por otra parte, con lo que el turista recibe a cambio
del gasto efectuado en términos del tiempo, dinero y esfuerzo empleado para
desplazarse al destino turistico y consumir sus vacaciones; la calidad y el valor
percibidos por los visitantes los llevaria a intentar repetir su experiencia de viaje y a

expresar comentarios positivos entre familiares y amigo.

Aparentemente, la segunda y la tercera via corresponden con el aspecto afectivo
de la experiencia de visita al destino turistico, partiendo de la imagen de destino
turistico, directamente hacia la satisfaccion, por una via y, por la otra, por la ruta de la
conciencia y las asociaciones de marca, hasta llegar a la lealtad. Parece intervenir aqui
una comparacion por el turista de las imagenes de destino a priori e in situ,
concluyendo que no se presentaron grandes brechas entre sus expectativas preliminares
y su experiencia vacacional efectiva, lo cual lleva a influenciar directamente a la lealtad
afectiva y, por su conducto, a la lealtad conativa, mientras que, por la via de la
conciencia/asociaciones de marca, se presenta una influencia adicional directa hacia la
lealtad conativa. De alguna manera, interviene en esta ruta la definicion del marketing
turistico como una venta de suefios, a través de la imagen de destino turistico, como

propone Pike (2004).

Los resultados del trabajo demuestran que, para el ambito del turismo de sol y
playa, la imagen de pais si influye en la imagen de destino turistico y, a través de ésta,
en la secuencia general imagen >calidad > valor percibido > satisfaccion > lealtad vy,
por otra parte, en el capital de marca del destino turistico y en cada una de sus

dimensiones.

En el tema de la influencia de la imagen de pais sobre la imagen de destino
turistico, Mossberg y Kleppeb (2005) comprobaron la correspondencia entre los
conceptos de imagen de pais e imagen de destino turistico, que permite analizarlas en
forma interrelacionada en estudios de marketing, aunque su trabajo se realizo en el nivel

teorico, prescindiendo de evidencias empiricas. Iversen y Hem, (2001, 2008) publican
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un par de trabajos donde comprueban que la imagen de pais funciona como imagen
nicleo de marcas generales', destacando que servicios y destinos turisticos son
respaldados por las marcas generales de pais, de la misma manera en que se apoyan
productos como el salmon, el whiskey y los muebles. Nadeau et al (2008) comprueban
directamente, mediante investigacion empirica, la influencia de la imagen de pais en la
imagen de destino turistico, aunque su trabajo recae sobre un destino urbano y cultural
alejado de la costa, en Nepal. Hasta este momento, no se logr6 identificar algin otro
trabajo académico que compruebe la influencia de la imagen de pais en la imagen de
destinos turisticos de sol y playa, lo cual se considera una aportacion original de esta

tesis.

En el modelo general, la imagen de destino turistico registrd6 importantes
influencias en la calidad percibida, la conciencia de marca, las asociaciones de marca y
la satisfaccion del turista, lo cual sugiere que su influencia transcurre a través de las
variables intermedias entre la imagen y la lealtad conativa, como son la calidad, el valor

percibido, la satisfaccion, la conciencia/asociaciones de marca y la lealtad afectiva.

6.1.1 Ruta imagen de pais-poblacion>imagen de destino turistico > calidad >

valor percibido > satisfaccion > lealtad conativa

Analizando el primer trayecto propuesto, imagen de pais-poblacion > imagen de
destino turistico > calidad > valor percibido > satisfaccion > lealtad conativa,
encontramos que la influencia de la imagen de destino turistico en la calidad percibida,
viene a fortalecer la considerable cantidad de trabajos de diversos académicos del area
del marketing que la propusieron y confirmaron con anterioridad, entre quienes se
encuentran Kotler, Bowen y Makens (1996), Bigné, Sanchez y Séanchez (2001),
Barroso, Martin y Martin (2005), Chen y Tsai (2007), Konecnik y Gartner (2007), Chi y
Qu (2008) y Chen y Chen (2010), aunque es necesario destacar que no se encontraron
referencias de su aplicacion simultanea en destinos de turismo de masas de sol y playa
en dos continentes. Es oportuno mencionar aqui que el parametro relativo a la influencia
de la imagen de destino turistico en la calidad de la visita fue el mas elevado que se

registra en el modelo de ecuaciones estructurales del estudio, con magnitud 0,93.

'Los autores emplean el término en inglés umbrella, literalmente paraguas, refiriéndose a
términos generales que cubren a otros términos.
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Siguiendo con el modelo general, se ha identificado la influencia de la calidad
sobre el valor percibido y la satisfaccion. En este contexto, los trabajos de capital de
marca basado en el consumidor para destinos turisticos de Konecnik y Gartner (2007) y
de Pike et al (2010) no incluyen al valor percibido entre sus dimensiones; aunque otras
investigaciones, como la de Hu, Kandampully y Juwaheer (2009), realizada entre
clientes de hoteles en la Islas Mauricio, si coinciden con los hallazgos de este estudio,
contrastando la relacion entre calidad y valor percibido, de la misma manera que lo
hacen Boo et al (2009) en su modelo teorico de capital de marca basado en el
consumidor para destinos turisticos, en el cual se demuestra la influencia positiva de la
calidad percibida del viaje en el valor percibido de la visita y en la lealtad a la marca,
con lo cual puede decirse que en este trabajo se cumplen los planteamientos de dichos

autores sobre la influencia de la calidad en el valor percibido.

Por lo que respecta a la relacion entre calidad y satisfaccion, si se cumple en este
trabajo el planteamiento de Yuan y Jang (2008), en el sentido de que la calidad es el
antecedente de la satisfaccion del consumidor, con la mediacion del valor percibido. El
valor de la variable calidad alcanz6 un nivel de 4,27 en el analisis descriptivo, que

puede considerarse bueno.

El valor percibido registra un resultado positivo en el analisis descriptivo, con
una magnitud de 4,46, ubicandose entre los mejores resultados del estudio. En el
modelo general se verifica la influencia del valor percibido en la satisfaccion del
consumidor, constituyendo uno de los resultados mas respaldados por la literatura
académica del area. Cobran relevancia aqui los planteamientos de Caruana, Money y
Berthon (2000), quienes proponen un fuerte lazo entre calidad y satisfaccion, con el
valor percibido funcionando como variable mediadora, concluyendo que elevados
niveles de calidad solo adquieren sentido cuando los consumidores sienten que el valor

percibido se ha incrementado.

Asi, se cumplen en este trabajo los planteamientos sobre la mediacion del valor
percibido entre la calidad y la satisfaccion de Caruana, Money y Berthon (2000),
Sanchez et al (2006), Chen y Tsai (2007), Williams y Soutar (2009), Boo, Busser y
Baloglu (2009), Okello y Yerian (2009), Chen y Chen (2010) y de Forgas, Moliner,
Sanchez y Palau (2011). En el polo opuesto, Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010) y
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Koneknic y Gartner (2007) no incluyen al valor percibido en su modelo de capital de
marca de destino turistico basado en el consumidor. Se considera conveniente destacar
aqui que tampoco se encontraron evidencias de trabajos académicos previos
comprobando la mediacidén del valor percibido entre la calidad y la satisfaccion en

destinos de turismo de masas de sol y playa en dos continentes.

Por otra parte, se logro verificarla influencia de la satisfaccion en la lealtad
conativa y afectiva, respectivamente, coincidiendo con aportaciones anteriores en la
literatura académica realizadas por autores como Back y Parks (2003), Tian-Cole y
Crompton (2003), Okello y Yerian (2009), Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009), Yuksel,
Yuksel y Bilim (2010) y Hosany y Gilbert (2010).

6.1.2. La via imagen de pais-poblacion > imagen de destino turistico >

consciencia/asociaciones de marca > lealtad afectiva > lealtad conativa

Analizando la segunda via propuesta para la discusion de los resultados del
estudio, imagen de pais-poblacion > imagen de destino turistico >
consciencia/asociaciones de marca > lealtad afectiva > lealtad conativa, se logro
comprobar empiricamente los planteamientos de Milman y Pizam (1995), Baloglu
(2001), Ritchie y Crouch (2005), Pike et al (2004, 2010) y Gartner y Konecnik (2011),
quienes proponen que la imagen de destino turistico influye directamente en la
conciencia de marca. En lo relativo a la influencia de la imagen de destino turistico en
las asociaciones de marca, se verificaron las tesis de Pike (2002), Cai (2002), Baker
(2007), Gu y Ryan (2008) y Qu et a/ (2011), quienes, en lo general, proponen que la
imagen de un destino turistico es un mediador entre las asociaciones de marca y el

comportamiento futuro del turista.

En el modelo general, se comprobo la influencia de la conciencia y las
asociaciones de marca en la lealtad del visitante al destino turistico, aunque con
adecuaciones, pues es necesario recordar que las dos dimensiones originales relativas a
conciencia de marca y asociaciones de marca se reunieron en una sola. Se presento en
este grupo de hipotesis una situacion similar a la que enfrentaron Kim et a/ (2008) en su
trabajo sobre capital de marca basado en el consumidor, quienes fusionaron en una sola
dimension a la conciencia y las asociaciones de marca, comprobando su influencia en la

lealtad.
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Es oportuno resaltar aqui que en esta variable no se emplearon los items
utilizados por los autores que se han dedicado a estudiar especificamente el capital de
marca de destinos turisticos basado en el consumidor, como se comentd con
anterioridad, pues Konecnik y Gartner (2007) no incluyen la variable asociaciones de
marca en su estudio, en tanto que Boo et al (2009) y Pike ef al (2010) utilizan, en forma
un tanto arbitraria, la variable imagen de marca o personalidad de marca, a la cual
relacionan con la imagen social, la aprobacion social y la autoimagen, lo cual no se
relaciona verdaderamente con el constructo asociaciones de marca. Por lo anterior, se
decidi6 aprovechar propuestas de trabajos de capital de marca basado en el consumidor,
generales o de otros campos de estudio, tomando como referencia los trabajos de Aaker
(1991), Keller (1993), Oh (2000), Yoo y Donthu (2001), Washburn y Plank (2002) y
Kim, Sun y Kim (2008). La nueva dimensidn conciencia/asociaciones de marca alcanzo
un parametro de 0,73 en su influencia sobre la lealtad afectiva y de 0,24,
considerablemente menor, en la influencia sobre la lealtad conativa; estos resultados

resultan en linea con los planteamientos de los autores consultados.

6.1.3. Ruta imagen de pais > imagen de destino turistico > satisfaccion >

lealtad afectiva > lealtad conativa

En la ruta identificada como central, imagen de pais > imagen de destino
turistico > lealtad afectiva > lealtad conativa, se verifico la influencia de la imagen del
destino turistico en la satisfaccion del turista, con un parametro con valor de 0,58,
resultando comprobados de nueva cuenta los planteamientos de los autores
mencionados en el parrafo anterior, a saber, Kotler, Bowen y Makens (1996), Bigné,
Sanchez y Sanchez (2001), Barroso, Martin y Martin (2005), Chen y Tsai (2007), Chi y
Qu (2008) y Chen y Chen (2010).

Considerando que tres de los items de la variable satisfaccion se redactaron en
términos emocionales, mas uno que se redactd en términos de cumplimiento de
expectativas, puede afirmarse que se cumplen los planteamientos relativos a la
influencia de la vertiente afectiva de la satisfaccion sobre la lealtad del turista en los
términos propuestos por Oliver (1999), Lee (2009), Petrick (2004), Ritchie y Crouch
(2005), Yoon y Uysal (2005), Jang y Feng (2007), Lee et al (2007), Medina, Rey, Sierra
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y Rufin (2009), Williams y Soutar (2009), Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) y Hosany y
Gilbert (2010).

La relacion directa entre imagen de destino turistico y lealtad del consumidor no
logroé ser comprobada, rechazando en este caso los resultados de trabajos anteriores (Qu,
Kim e Im, 2011; Chen y Tsai, 2007 y Chi y Qu, 2008) en el sentido de que existe una

influencia directa entre imagen de destino turistico y lealtad conativa del consumidor.

Se comprob6 la influencia de la lealtad afectiva en la lealtad conativa; los
valores alcanzados en los niveles de lealtad en el andlisis descriptivo no pueden
considerarse sobresalientes, antes al contrario, el valor para la lealtad afectiva fue el mas
bajo de todo el estudio, con 3,43; mientras que la lealtad conativa registré una magnitud
ligeramente superior, con 3,9. No obstante, se cumplieron los planteamientos relativos a
la influencia de la lealtad afectiva en la lealtad conativa propuestos por Oliver (1999),
Back y Parks (2003), Koneknic y Gartner (2007), Yuksel, Yuksel y Bilim (2010),
Hosany y Gilbert (2010) y Forgas et al (2010).

Los planteamientos sobre la importancia que reviste el logro de niveles
excepcionales de satisfaccion del consumidor en el incremento de los niveles de lealtad
comentados en el apartado anterior permiten explicar los reducidos valores alcanzados
en las dimensiones de lealtad, aunque es necesario considerar que, ademdas de la
satisfaccion, los resultados del modelo de relaciones causales del estudio arrojan que la
variable conciencia/asociaciones de marca también influye positivamente, tanto en la
lealtad afectiva (parametro 0,73) como en la conativa (parametro 0,24), presentando otra
via directa en el &mbito del marketing del destino turistico para lograr incrementos en
los niveles de lealtad al destino turistico. En este contexto, se cumplen los
planteamientos sobre la influencia de la conciencia/asociaciones de marca en la lealtad
del consumidor de Aaker (1991), Keller (1993), Oh (2000), Yoo y Donthu (2001),
Washburn y Plank (2002) y Kim, Sun y Kim (2008).

Asi, el modelo general de relaciones causales del trabajo viene a verificar, de
nueva cuenta, la importante influencia que la imagen del destino turistico ejerce en los
destinos de sol y playa en la secuencia imagen de destino turistico > calidad >
satisfaccion > intenciones conductuales y, por otra parte, en el capital de marca de

destinos turisticos basado en el consumidor, a través de las dimensiones de calidad,
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conciencia de marca y asociaciones de marca. En el analisis descriptivo, el indicador
para imagen de destino turistico alcanz6 un valor de 4,34 sobre la escala de 5, lo cual

puede considerarse un resultado elevado.

De manera indirecta, un incremento en los parametros de cualquiera de las
variables previas a la lealtad representard un incremento en las intenciones conductuales
de los visitantes a los destinos turisticos, aunque en el andlisis de ruta del modelo
general puede observarse que los parametros correspondientes a la influencia de las
variables que integran el modelo conceptual del estudio presentan tendencias
decrecientes, iniciando en la imagen de pais y transcurriendo hasta la lealtad,

diluyéndose conforme se aproximan al final del modelo.

6.2. Efectos moderadores del destino turistico en los resultados del estudio

En los planteamiento iniciales del estudio no se planted originalmente un analisis
multigrupo para contrastar los efectos moderadores del destino turistico sobre el modelo
propuesto, pero las diferencias significativas que se identificaron en el anélisis
descriptivo permitieron intuir que podian presentarse diferencias significativas en las
relaciones causales, por lo que se procedio6 a revisarlas, a la par con el andlisis de ruta
para cada uno de los destinos turisticos estudiados. En este sentido, puede referirse el
trabajo de Bryman y Cramer (1999), en el que aseguran que la busqueda de relaciones
causales moderadas permite inferir que los resultados solo se apliquen a una porcion de

la muestra y no al conjunto de la poblacién

La relacion entre imagen-poblacion con la imagen de destino turistico presenta
una influencia mas fuerte en el grupo de Lloret de Mar que en el de Cancun. Esto
significa que cualquier mejora en las variables de imagen-poblacion en Lloret de Mar
repercutira mas positivamente que en Cancun. En su estudio sobre la influencia de la
imagen de pais en la imagen del destino turistico, Nadeau et a/ (2008) afirman que uno
de los resultados mas relevantes de su trabajo es la demostracion de que las
caracteristicas de un pais y de su poblacidon, en aspectos como su nivel tecnologico,
nivel de capacitacion de su fuerza de trabajo y estabilidad econdmica, ejercen una
influencia significativa en las intenciones de los turistas. Para estos autores, las
caracteristicas de la poblacion resultan relevantes en tanto su industriosidad, nivel

educativo y ética de trabajo se relacionan fuertemente con las creencias sobre las
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actividades del destino, mientras que caracteristicas como confiabilidad, cortesia y

honradez se relacionan con su evaluacion del pais como destino turistico.

Es oportuno mencionar aqui que, en el campo académico del turismo, es posible
encontrar numerosos estudios sobre la percepcion de la poblacion local sobre los
turistas (entre otros, los trabajos de King, Pizam y Milman, 1993; Brougham y Butler,
1981 y Tosun, 2002) pero, en el sentido opuesto, en la percepcion de los visitantes sobre
la poblacion local, no fue posible localizar trabajos académicos, con excepcion del
mencionado de Nadeau et a/ (2008), como tampoco se encontraron estudios especificos
sobre la percepcion de los turistas sobre la poblacion en destinos turisticos de sol y

playa, lo cual también puede considerarse una aportacion del presente trabajo.

En el andlisis descriptivo de la variable imagen de pais, los resultados obtenidos
para el apartado poblacion pueden considerarse aceptables y dentro del rango normal
(4,18). El analisis descriptivo de la sub-dimension poblacion en el modelo multigrupo
también presenta interrogantes, pues el resultado general arrojé magnitudes mas
elevadas para Cancun que para Lloret de Mar. El diferencial mas importante se registra
en el item relativo a la hospitalidad y amabilidad de la poblacion; en otro item, llama la
atencion que los encuestados consideren que el personal cancunense presenta mejor
nivel educativo y de capacitacion que el de Lloret de Mar, aunque, si visitamos los sitios
web de la DMO Cancun y sus organismos afiliados (Fideicomiso de Promocion
Turistica de Cancun, 2012; Asociacion de Hoteles de Quintana Roo, 2011), se advierte
una importante oferta de eventos de capacitacion, que indica la importancia que se
brinda al tema. Es un hecho que en el destino turistico mexicano siempre habra mas
trabajadores por visitante que en Lloret de Mar, lo cual puede repercutir en una mejor
percepcion del servicio; la mayor proporcion de trabajadores por visitante en Cancun
obedece al hecho de que en México la oferta de mano de obra es abundante y barata, en

tanto que la tecnologia es escasa, situacion opuesta a lo que ocurre en Cataluiia.

Es oportuno mencionar aqui que en el estudio efectuado por Nadeau ef a/ (2008)
en Nepal, los coeficientes de ruta relativos a la variable poblacion en la influencia de la
imagen de pais sobre la imagen del destino turistico presentan valores maximos de 0,41,
lo cual puede sugerir que la influencia de la variable poblacidon presenta una mayor

relevancia en los destinos turisticos de sol y playa que en destinos urbanos y culturales;

300



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

por otra parte, los pardmetros relacionados con la percepcion de desarrollo
socioecondmico de Nepal tampoco resultaron especialmente elevados, alcanzando una
magnitud de 0,34 el mayor de ellos. Por lo anterior, puede afirmarse que las variables
relativas a la influencia de la imagen de pais en la imagen de destino turistico no
funcionan de la misma manera en destinos turisticos urbanos o culturales que en

destinos de sol y playa.

En lo que respecta a la relacion entre imagen pais-desarrollo socioeconémico
con imagen de destino, se encontrd significacion en la muestra de Canctn, pero no asi
en el caso de Lloret de Mar. En el estudio descriptivo, los valores son mas elevados para
el destino catalan que para el destino quintanarroense; considerando que los visitantes
encuestados en Lloret de Mar son de origen europeo, es posible que el nivel de
desarrollo socioeconomico del destino turistico no sea considerado un tema relevante,
mientras que, en el caso de Cancun, es posible que los bajos niveles percibidos en la
calidad de vida de la poblacion, asi como la imagen de inseguridad que ha presentado
Meéxico en el pasado reciente, hayan generado respuestas mds uniformes entre los

visitantes encuestados.

En el analisis descriptivo de la variable imagen de destino turistico, ambos
destinos obtuvieron valores aceptables, con 4,14 para Lloret de Mar y 4,53 para Cancun,
con los resultados mas pobres registrados en el ambito de la conservacion del medio
ambiente, lo cual no resulta inesperado: trabajos como los de Knowles y Curtis (1999),
Buhalis (1999), Boissevain et al (1996), Bramwell et al (2004) y Williams (1996), entre
otros, han descrito con detalles los impactos negativos del turismo de masas en los
ecosistemas costeros, asi como las dificultades enfrentadas por los gobiernos locales y
las poblaciones anfitrionas para satisfacer la demanda de servicios publicos y de
eliminacion de desechos en los destinos turisticos de sol y playa, especialmente en
temporadas en que la poblacion visitante puede llegar a ser mayor que la poblacién

residente.

En Lloret de Mar, llama la atencion que uno de los valores mas bajos en esta
dimension se refiere a la variedad de atractivos naturales y culturales en el area, lo cual
puede explicarse por las caracteristicas del segmento de demanda de su temporada de

verano, compuesta por grupos de jovenes interesados en el ocio nocturno (Lloret
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Turisme, 2010). Otro valor reducido para el destino catalan se refiere a su arquitectura y
disefio urbanistico, limitaciones que se han reconocido explicitamente en el plan

estratégico de desarrollo publicado por su DMO.

En los modelos de relaciones causales particulares de ambos destinos, la imagen
de destino turistico registr6 importantes influencias en la calidad percibida, la
conciencia de marca, las asociaciones de marca y la satisfaccion del turista, sin
presentarse grandes variaciones entre los valores de los parametros de ambos destinos
turisticos, aunque si llama la atencién que los valores de la influencia de la imagen de
destino turistico sobre las variables con que se relaciona directamente resultan
superiores para Lloret de Mar que para Cancun en todos los casos, especialmente en el
caso de la influencia sobre la conciencia/asociaciones de marca, con parametro de 0,86

para el destino mediterraneo frente a 0,79 para el destino caribefio.

En las variables del capital de marca de destino turistico basado en el
consumidor, el pardmetro sobre la influencia de la calidad sobre el valor percibido
resulta considerablemente superior en Lloret de Mar (0,81) que en Cancun (0,70), lo
cual significa que las mejoras en la calidad en los servicios en Lloret de Mar
repercutiran mas en el valor percibido que en Cancun, a pesar de que en el analisis
descriptivo el resultado del destino mexicano es superior al del destino catalan, con 4,43

frente a 4,12.

Los valores superiores registrados en Cancun frente a Lloret de Mar en los
items relativos a la calidad de la infraestructura turistica y la calidad en los servicios y
en la experiencia turistica general parecen deberse al hecho de que el destino caribefio
fue especificamente disefiado para la prestacion de servicios turisticos de sol y playa,
extendiéndose sobre 22 kiloémetros de litoral, mientras que Lloret de Mar es una antigua
comunidad costera que se adaptd para la operacion de servicios turisticos masivos, con

lo cual su infraestructura urbana resulté rebasada (Lloret Turisme, 2010).

En la relacion del valor percibido con la satisfaccion, las magnitudes obtenidas
en ambos destinos turisticos resultan similares, tanto en el modelo de relaciones
causales como en el analisis descriptivo: el pardmetro que mide la influencia del valor
percibido en la satisfaccion asciende a 0,37 para Cancun frente a 0,40 en Lloret de Mar,

mientras que en los datos descriptivos los resultados son 4,55 y 4,37, respectivamente.
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En el estudio descriptivo, la valoracion del tiempo dedicado al viaje presenta valores
cercanos para ambos destinos, mientras que la apreciacion de la inversion monetaria y
del viaje en su conjunto resultaron superiores para el destino caribefio que para el

destino mediterraneo.

Otra de las relaciones donde existe solo significacion en uno de los dos destinos
es la de conciencia/asociaciones de marca con la lealtad conativa, pues Lloret de Mar no
registra resultado en la influencia de la conciencia/asociaciones de marca sobre la
lealtad conativa, mientras que en Cancun si se presenta un resultado, si bien con un
valor reducido, de 0,17; en este contexto, es necesario mencionar que en el analisis
descriptivo también se presentan diferencias relevantes en sus valores, con 4,22 para el
destino caribefio frente a 3,66 para el destino mediterraneo. Asi, cualquier mejora en las
variables de conciencia/asociaciones de marca mejorard la lealtad conativa de los

turistas que visiten Cancun.

En los resultados de la variable conciencia/asociaciones de marca, pareciera que,
en Lloret de Mar, las bajas magnitudes presentadas en el estudio descriptivo alcanzan
solo para influir en la lealtad afectiva, sin llegar hasta la conativa. Los valores mas
elevados para este destino en la variable mencionada corresponden a su buena
reputacion y asociaciones con algunos de sus simbolos y caracteristicas, mientras que
sus valores mas bajos se refieren a la evocacion de la imagen del destino y a su
presencia en el top of mind y en el conjunto evocado de destinos de sol y playa entre los
encuestados, en los términos propuestos por Pike (2004). Para Cancun, los mejores
resultados se refieren a su reputacion, a su presencia en el top of mind y en el conjunto
evocado de destinos de sol y playa entre los encuestados y a asociaciones relacionadas
con sus simbolos, mientras que los valores mas reducidos corresponden a la evocacion

mental de la imagen del destino y algunas de sus caracteristicas.

Los resultados del andlisis descriptivo en la variable satisfaccion no se
encuentran muy alejados, arrojando 4,22 para Lloret de Mar y 4,51 para Cancun, como
tampoco lo estan los valores relativos a la influencia de la satisfaccion sobre la lealtad
afectiva, con 0,16 para el destino catalan frente a 0,14 en el destino mexicano; sin
embargo, si se registran diferencias significativas en lo que se refiere a la influencia de

la satisfaccion sobre la lealtad conativa, en donde el destino caribefio presenta un
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parametro de 0,39 frente a 0,24 del destino mediterraneo. Por lo que en este caso,
cualquier incremento en la satisfaccion de los turistas de Cancun repercutird en una

mayor influencia en la lealtad conativa.

En el analisis descriptivo, ambos destinos turisticos estudiados presentan
resultados cercanos en cuanto a la satisfaccion general con la experiencia de vacaciones;
en el item relativo al cumplimiento de expectativas, el resultado en Lloret de Mar es
bastante inferior al de Cancun, por lo que pudiera sugerirse que los intermediarios de
mercado estdn generando entre los visitantes expectativas dificiles de cumplir, al
momento de vender el viaje, recordando que la mayoria de los viajes vendidos en el
destino catalan se realizan a través de intermediarios de viajes tradicionales, esto es,

agencias de viajes mayoristas y minoristas.

Lloret de Mar presenta valores bastante menores en lo que se refiere a la
sensacion de emociones como la alegria, el entusiasmo, el afecto y la calidez, es decir,
en cuanto a las vertientes netamente afectivas de la satisfaccion, aunque es necesario
comentar que los resultados de Cancun, si bien resultan superiores a los del destino
catalan, tampoco resultan muy superiores en la vertiente afectiva de la lealtad. La
explicacion de estos resultados puede buscarse en los planteamientos de Okello y
Yerian (2009), Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009), Hosany y Gilbert (2010) y Yuksel,
Yuksel y Bilim (2010), quienes profundizan en el estudio de la satisfaccion del turista
en relacion con las emociones, el afecto y el apego. Este conjunto de autores va mas alla
de la secuencia general del marketing imagen > calidad > valor percibido >
satisfaccion > intenciones conductuales, profundizando en la forma como se producen

factores muy tenues en términos de emociones, afecto y apego.

Okello y Yerian (2009) afirman que la imagen del destino, la calidad del viaje y
su valor percibido influyen directamente en la satisfaccion del turista, lo cual implica
que, si la calidad del viaje es fuerte, se incrementard el valor percibido del viaje,
destacando que éstos ultimos factores so6lo operan influyendo en la calidad del viaje y
no directamente en la satisfaccion. Estos autores van mas alld del modelo conceptual
clasico, complementandolo con la introduccion de variables relativas a componentes
afectivos, sefialando que la satisfaccion del turista también se logra a través de las

conexiones emocionales con el destino durante la experiencia del viaje. Asi, una

304



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

conexion emocional positiva se basa en una mezcla compleja de interacciones
emocionales positivas y negativas con atracciones, instalaciones y servicios a lo largo

del viaje.

Okello y Yerian (2009) definen a la existencia de un ambiente relajado, comodo
y familiar, que puede ser sutil y no obvio, como el factor real que incrementa la alegria
del turista, por lo que se requiere de una fuerte apreciacion de las necesidades y el
comportamiento del consumidor, lo cual puede resultar muy complicado en destinos
turisticos tan masificados y que atienden a segmentos tan diversos de turistas, como

ocurre en Lloret de Mar y en Cancun.

Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009) analizan la influencia ejercida por la imagen
del destino sobre la lealtad de los turistas, incorporando a aquellos modelos que han
estudiado la relacion entre imagen, calidad, valor y satisfaccion la teoria cognitiva de las
emociones para contemplar el efecto que presenta la disconfirmacion de las expectativas
sobre la intencion de comportamiento futuro de los visitantes. Para tal fin, el trabajo los
autores mencionados establece una comparacion entre el funcionamiento del modelo
segln se trate de un destino de costa o urbano. Los hallazgos de estos autores los llevan
a afirmar que la imagen del destino afecta a la satisfaccion y ésta a la lealtad,
evidenciando una relacién positiva entre la magnitud de la disconfirmacion, la emocion
y la satisfaccion, observandose una influencia de la disconfirmacion sobre la lealtad. En
el caso del destino costero, la activacion es el componente de las emociones que
presenta un mayor impacto. Lo alegre, entusiasta, activo y sorprendente que resulte el

destino supone un factor fundamental para la satisfaccion y posterior lealtad del turista.

La investigacion de Yuksel, Yuksel y Bilim (2010) sobre el concepto apego se
refiere al proceso mediante el cual los visitantes establecen lazos afectivos y se
identifican con el destino turistico, generando una fuerte lealtad al mismo. La sensacioén
de estar y sentirse fisicamente en casa, en el mejor lugar, puede considerarse una sefial
de que un individuo ha creado un lazo emocional con un lugar. Estos autores
caracterizan el apego a los lugares como un lazo afectivo, un vinculo emocional de un
individuo con un sitio y como un estado de bienestar psicoldgico resultante del acceso a
un lugar o a un estado de afliccion al separarse del mismo; como la medida en la que un

individuo valora y se identifica con un ambiente particular.
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Para Yuksel, Yuksel y Bilim (2010), la experiencia personal y la interaccion
social son las dimensiones fundamentales que hacen que una persona afiada significado
a un espacio y lo tome como parte de la propia identidad, con la mediaciéon de asuntos
contextuales y culturales. El apego a un lugar incluye la interacciéon de afecto,
emociones, conocimientos, creencias, conductas y acciones en relacion con un lugar.
Estos autores encontraron un lazo fuerte y significativo entre apego al lugar y
satisfaccion del consumidor y, por otra parte, que el apego con un lugar es un
importante predictor de lealtad hacia un destino y que la satisfaccion media la relacion
entre apego al lugar e intenciones de lealtad, ubicando la ruta mas fuerte entre la
satisfaccion del consumidor y la lealtad afectiva, la cual tiene un efecto mas importante

en la lealtad conativa que la lealtad cognitiva.

En su investigacion sobre la satisfaccion de viajeros al Reino Unido, Hosany y
Gilbert (2010) analizan las emociones positivas generadas durante la visita a un destino
turistico, proponiendo la secuencia emociones positivas > niveles de satisfaccion >
intenciones conductuales; ubicando a las emociones positivas como antecedentes de la
satisfaccion, a diferencia de los planteamientos tradicionales de un conjunto importante
de investigadores, que ubican a la calidad y al valor percibido como antecedentes de la
satisfaccion. La conclusion de los autores es un tanto obvia, en tanto afirman que los
turistas que disfrutan de elevados niveles de placer reportan elevados niveles de
satisfaccion y demuestran intenciones conductuales favorables en términos de lealtad y
disposicion para pagar mas. Las emociones positivas analizadas por los autores fueron

la alegria, el amor y la sorpresa positiva.

Asi, los trabajos de Okello y Yerian (2009), Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009),
Hosany y Gilbert (2010) y Yuksel, Yuksel y Bilim (2010), que profundizan en las
vertientes emocionales de los viajes, ofreciendo modelos conceptuales alternativos,
podrian explicar los pobres resultados obtenidos en la influencia de la satisfaccion del
visitante en su lealtad afectiva, planteamientos que cobran ain mdas sentido si se
consideran los elevados niveles de masificacion y de desgaste presentados por Lloret de

Mar y por Cancun.

En sentido opuesto, la influencia de la lealtad afectiva sobre la lealtad conativa

registra un parametro de 0,60 para Lloret de Mar frente a un paradmetro de 0,46 en
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Cancun, lo cual nos indica que todo aquello que permita incrementar el afecto de los
turistas en Lloret de Mar mejorard su lealtad conativa mucho més que en Canctn. En el
analisis descriptivo de la lealtad, el destino mexicano registra 3,57 en la lealtad afectiva
y 4,17 en la conativa, frente a 3,28 en la lealtad afectiva y 3,68 en la lealtad conativa del
destino catalan. Como se coment6 anteriormente, los resultados mas bajos de todo el
estudio en el anélisis descriptivo corresponde a la lealtad afectiva, lo cual debe resultar

preocupante para los operadores turisticos de ambos destinos.

En la lealtad afectiva, los valores mas pobres para ambos destinos turisticos se
refieren a su percepcion como primera opcion para vacacionar, mientras que la
magnitud del apego resulta bastante mas reducida para Lloret de Mar. En la lealtad
conativa, tanto en el destino mexicano como en el destino catalan, la intencion de
regresar es considerablemente menor que la intencion de recomendar, resultado que

parece operar en linea con el apego y la preferencia manifestada en la lealtad afectiva.

Asi, entre las diferencias mas relevantes que pueden identificarse en los modelos
de relaciones causales individuales de ambos destinos se encuentra la ausencia o
presencia de relaciones de causalidad entre las variables propuestas en el modelo
conceptual, especificamente, en el hecho de que Lloret de Mar no registre relaciones de
causalidad entre las variables imagen de pais-desarrollo socioeconomico e imagen de
destino turistico y entre las variables conciencia/asociaciones de marca y lealtad
conativa y, por otra parte, en las diferencias significativas identificadas en los
parametros de algunas relaciones de causalidad, como ocurre en las relaciones entre
calidad y valor percibido, entre satisfaccion y lealtad conativa y, finalmente entre lealtad

afectiva y conativa.
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7. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES EMPRESARIALES Y
LIMITACIONES DEL ESTUDIO

7.1. Conclusiones

Puede afirmarse que se alcanzo el objetivo general propuesto al inicio del
presente trabajo, el cual se defini6 de la siguiente manera: ‘Diseniar y validar
empiricamente en destinos turisticos de sol y playa un modelo conceptual compuesto
por imagen de pais, imagen de destino turistico, calidad, conciencia de marca,

asociaciones de marca, conciencia de marca, valor percibido, satisfaccion y lealtad’.

Los resultados de esta tesis realizan las siguientes aportaciones teoricas a la

literatura del comportamiento del consumidor turistico en destinos de sol y playa:

e Disefiar y probar un modelo de relaciones causales entre los constructos imagen
de pais, imagen de destino turistico, capital de marca basado en el consumidor,
valor percibido, satisfaccion y lealtad de los turistas en destinos de sol y playa.

e Identificar y analizar los efectos moderadores del destino turistico, en este caso
Canctn (Quintana Roo, México) y Lloret de Mar (Catalufia, Espafia), sobre las
relaciones causales del modelo.

e Comprobar la influencia de la imagen de pais en la imagen de destinos turisticos
de sol y playa.

e Analizar la percepcion de los turistas sobre la poblacion anfitriona en destinos
turisticos de sol y playa.

e Determinar que las variables relativas a la influencia de la imagen de pais en la
imagen de destino turistico no funcionan de la misma manera en destinos
turisticos urbanos o culturales que en destinos de sol y playa.

e Vincular a la satisfaccion del turista con el capital de marca basado en el

consumidor en destinos turisticos.

Efectivamente, en el modelo general del estudio se han identificado relaciones
positivas y directas entre la imagen de pais-poblacion y la imagen de pais-desarrollo
socioeconomico en la imagen de destino turistico; por su parte, la imagen de destino

turistico influye directa y positivamente en la calidad, la satisfaccion y la variable
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compuesta conciencia-asociaciones de marca. En lo que se refiere a la calidad, su tnica
influencia positiva y directa se registra sobre el valor percibido, variable que, a su vez,
unicamente influye directa y positivamente en la satisfaccion del turista con la
experiencia de visita al destino turistico, destacando en este proceso el papel mediador

que el valor percibido juega entre la calidad y la satisfaccion.

La satisfaccion so6lo influye directa y positivamente en las dos modalidades de
lealtad analizadas en este estudio, la lealtad afectiva y la lealtad conativa; en el &mbito
de la lealtad, la modalidad afectiva tnicamente influye directa y positivamente en la
modalidad conativa. Finalmente, en el modelo general, la variable conciencia-
asociaciones de marca influye directamente en la lealtad, tanto en su modalidad afectiva

como en la conativa.

En el estudio resulto clara la influencia de la imagen del pais en la imagen del
destino, mediante la relacion directa y positiva de las dos dimensiones de la imagen de
pais: imagen-poblacion e imagen-desarrollo socioeconomico. Asi, se identifica una
relacion muy fuerte entre la imagen de la poblacion y la imagen de destino, asi como la
relacion indirecta con los constructos del capital de marca del destino turistico, aunque
la influencia de la percepcion del desarrollo socioecondmico sobre los mismos resultd

menos contundente.

Por otra parte, en paises grandes y con atractivos turisticos diversos, estudiar la
influencia de la imagen del pais en el sector turismo presentard otro tipo de
complicaciones, pues si bien es cierto que se puede realizar un estudio general para todo
el pais, también sera necesario investigar la imagen de pais en funcion de las regiones y
sus modalidades de oferta turistica, de la manera en que Pappu, Quester y Cooksey
(2007) proponen estudiar las asociaciones de marca en dos niveles de
conceptualizacion: el macro, referido a al nivel de desarrollo general percibido en un
pais y, por otra parte, el nivel micro, relativo a las evaluaciones de los productos del

pais en cuestion.

En el caso de M¢éxico, vemos como la imagen de inseguridad practicamente
acabd con el turismo fronterizo en el norte de la Republica, una de las modalidades de

turismo internacional mas importantes para el pais en las décadas de los 1960°s y
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1970’s, a pesar de lo cual, la afluencia de visitantes no se vio tan afectada en los
principales destinos de sol y playa, como Cancun, Los Cabos y Puerto Vallarta. En este
contexto, resulta oportuno recordar los planteamientos de Seddighi, Nuttall y
Theocharous (2001), quienes analizan casos de inestabilidad politica que ha llevado a
destinos turisticos a declinar y hasta a desaparecer, pues eventos aislados como
explosiones de bombas, guerras civiles y ataques a turistas, generan imagenes negativas
en consumidores e intermediarios de mercado; si bien este tipo eventos pueden ser
breves y con efectos limitados, las imagenes negativas persisten en el largo plazo,

desanimando las inversiones y elevando los costos de los seguros.

En lo relativo al andlisis de la imagen de destino turistico, el presente trabajo se
suma a los 142 revisados por Pike (2002) y a los 65 revisados por Gallarza, Gil y
Calderon (2002), confirmando la relevancia que reviste para el estudio de los destinos
turisticos. Efectivamente, la imagen de destino resultd ser la dimension central en la
presente investigacion, tanto por la influencia que recibe de la imagen de pais, como por
la intensidad con la que influye en las dimensiones del capital de marca y en la

satisfaccion del turista con la visita al destino turistico.

A diferencia de lo ocurrido con la imagen de destino turistico, la inclusion del
capital de marca de destino turistico basado en el consumidor en el estudio resulta un
poco mas original, al igual que su aplicacion a destinos turisticos de sol y playa, dejando
otro amplio campo para profundizar en su estudio, especialmente en relacion con la
imagen de pais, pues con los resultados de este estudio se homologan para los destinos
turisticos estudios de imagen de pais y capital de marca efectuados en el campo de la
manufactura y de servicios turisticos particulares, asi como los planteamientos de
Anbholt (2004) sobre la aplicacion de estrategias de marca y otras practicas de marketing

al desarrollo econdmico, politico social y cultural de ciudades, regiones y paises.

Como se comentd anteriormente, los resultados del valor percibido se ubican
entre los mejores resultados registrados en ambos destinos turisticos, lo cual puede
deberse a que estén basando su comercializacién en precios bajos; esto ha sido
manifestado por la DMO de Lloret de Mar en su plan estratégico, mientras que es
posible que Cancun esté siendo comercializado como opciéon econdmica frente a su

principal destino competidor, la vecina Riviera Maya, mas novedosa, actualizada y de
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moda; no resulta dificil comprobar lo anterior, basta con comparar los precios por
estadia en hoteles de la misma marca y en las mismas fechas, en Cancun y en la Riviera

Maya.

En el otro caso de estudio, los resultados del trabajo sugieren que el intento de
Lloret de Mar por redefinir su imagen de destino turistico, proponiéndose como un
destino familiar, promocionando los atractivos naturales y culturales de su entorno e
invirtiendo en infraestructura de convenciones y en casinos, aun no arroja los resultados
esperados; en detrimento de su imagen, su infraestructura de hospedaje parece obsoleta
y su clientela se integra por grandes proporciones de visitantes de clase trabajadora, con
bajos niveles educativos e ingresos medios; adicionalmente, presenta una gran

dependencia de los touroperadores tradicionales.

La satisfaccion del consumidor con la visita al destino turistico presentd en este
trabajo el problema sobre el que tradicionalmente advierten investigadores que han
estudiado el constructo con anterioridad: que generalmente los turistas acostumbran
manifestar sentirse muy satisfechos con los servicios consumidos, aunque al final los
niveles manifestados de satisfaccion no concuerden con los de otras variables. Sin
embargo, es aqui en donde se ubican algunos de las principales limitaciones
identificadas en los destinos turisticos estudiados, por una parte, el incumplimiento de
las expectativas de los visitantes en relacion con su visita al destino y, por la otra, los
bajos niveles de satisfaccion afectiva registrados, lo cual influye negativamente en las
diversas modalidades de lealtad. El incumplimiento de expectativas puede derivarse de
problemas de comercializacion, en tanto que los intermediarios de mercado pudieran
estar despertando expectativas dificiles de cumplir, mientras que la falta de satisfaccion
afectiva pudiera derivarse de la masificacion de los destinos turisticos, ambos en etapa
de madurez y desgastados por problemas de diversa indole; el estudio ha logrado

identificar el problema, pero resulta necesario profundizar en sus causas.

En el tema de la satisfaccion, es oportuno mencionar la limitacion sefialada por
Okello y Yerian (2009), Medina, Rey, Sierra y Rufin (2009), Yuksel, Yuksel y Bilim
(2010) y Hosany y Gilbert (2010) en la difundida secuencia general imagen de destino
turistico > calidad > valor percibido > satisfaccion > intenciones conductuales,

propuesta, entre otros investigadores, por Kotler et al (1996), Bigné et al (2001),
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Barroso et al (2005), Chen y Tsai (2007), Chi y Qu (2008) y Chen y Chen (2010). Los
autores mencionados consideran que dicha secuencia se encuentra limitada por
relacionarse mas con la vertiente cognitiva o racional de la satisfaccion del turista que
con el aspecto afectivo, por lo que los resultados de su aplicacion pueden resultar no
concluyentes, siendo necesario realizar esfuerzos adicionales para profundizar en los

aspectos afectivos de la satisfaccion.

La lealtad de los consumidores al destino turistico puede considerarse el
resultado final de la evaluacion de la visita al destino turistico por el visitante y, para el
caso del presente estudio, ambos destinos turisticos recibieron calificaciones bastante
pobres, especialmente en la vertiente afectiva de la lealtad. Aaker (1991) define a la
lealtad como la dimensién mas importante del capital de marca, mientras que en la
literatura del marketing contemporaneo se establece su importancia primordial, al
reducir los costos de adquisicion de clientela y la sensibilidad al precio, pues los clientes
aportan recomendaciones, comentarios positivos, referidos y la mejor publicidad, todo
lo cual repercute en incrementos en los ingresos y en la rentabilidad; por otra parte, el

grado de lealtad logrado entre el publico consumidor puede considerarse como un
indicador basico para la medicion del éxito de una estrategia de marketing. Y de
acuerdo con los resultados del estudio, todos estos beneficios aportados por la lealtad se

estan produciendo en forma muy limitada en Lloret de Mar y en Cancun.

De acuerdo con lo que se ha comentado en este apartado, los bajos resultados
obtenidos en los indicadores de lealtad resultan bastante mas graves para Cancun que
para Lloret de Mar, pues si bien este destino parece enfrentar situaciones mas
complicadas que Cancun, por lo menos ha identificado y publicado con toda claridad el
origen de su problematica, mientras que en el destino caribefio los problemas se
desconocen o se ocultan, lo cual resulta igualmente negativo para todos aquellos agentes

de riesgo involucrados en la operacion turistica.

En Cancun, los resultados registrados en la lealtad afectiva resultan bastante
pobres, con mejores valores obtenidos en la lealtad conativa; sin embargo, ignorar o
encubrir las dificultades enfrentadas en la gestion del destino turistico podria poner en
riesgo su posicion como destino turistico lider en México, por lo que se considera que el
actual es muy buen momento para que los encargados de la gestion del destino
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profundicen en la identificaciéon de sus dificultades, realizando un diagndstico en
profundidad y desarrollando un plan de accion de largo plazo que les permita definir las
acciones necesarias para no caer en la etapa de declinacion enunciada en el conocido

ciclo de vida de los destinos turisticos expuesto por Butler (1980).

El modelo conceptual propuesto en el presente trabajo permite visualizar con
claridad las relaciones existentes entre la imagen de pais, la imagen de destino turistico,
la satisfaccion, el valor percibido y el capital de marca basado en el consumidor en
destinos turisticos de sol y playa de dos continentes, determinando las magnitudes de
sus relaciones de causalidad y esclareciendo la forma como las diversas variables del

modelo interactian entre si.

En el modelo conceptual objeto del presente estudio se han combinado
exitosamente diversos constructos que no se habian aplicado de manera conjunta con
anterioridad en el campo de estudios del comportamiento del consumidor en destinos
turisticos, en general, y en destinos de sol y playa, en particular. Asi, en el area de
estudios mencionada, no se logro localizar investigaciones académicas que hayan
combinado con anterioridad los constructos imagen de pais, imagen de destino turistico,

satisfaccion, valor percibido y capital de marca basado en el consumidor.

Mediante el presente trabajo se logré comprobar para los destinos turisticos de
sol y playa, la influencia que la imagen de pais ejerce sobre la imagen de destino
turistico y, a través de ésta, en el capital de marca basado en el consumidor, en la
satisfaccion y en el valor percibido. También se logré comprobar el enorme peso que la
imagen del destino turistico reviste en el comportamiento del consumidor turista, a
través de su considerable influencia en la calidad, la satisfaccion y la conciencia-

asociaciones de marca.

De la misma manera, el trabajo permitié verificar, para el ambito de los destinos
turisticos de sol y playa, el papel mediador del valor percibido entre la calidad y la
satisfaccion establecido en la literatura académica, al igual que el impacto de la
satisfaccion en la lealtad del consumidor, con las reservas del caso derivadas de los
nuevos planteamientos propuestos por algunos investigadores, en relacion con la

necesidad de profundizar en la vertiente afectiva de la satisfaccidon; por otra parte,
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resultd sorprendente constatar la considerable influencia que la conciencia-asociaciones
de marca ejerce sobre la lealtad del turista en las dos modalidades examinadas en este
estudio, la afectiva y la conativa. Finalmente, el estudio también constatd que la lealtad

afectiva precede a la lealtad conativa.

Adicionalmente, se ha identificado el efecto moderador del destino turistico
entre las relaciones causales del modelo. Llama la atencién que en el modelo particular
de Lloret de Mar no se registra la influencia de la imagen de pais-desarrollo
socioecondmico en la imagen de destino turistico, como tampoco se registra en la
influencia de la conciencia-asociaciones de marca en la lealtad conativa, relaciones
ambas que se presentan con toda claridad en el modelo conceptual general y en el

modelo particular de Cancun.

Se identificaron importantes diferencias entre los resultados de los modelos
particulares de ambos destinos turisticos en las magnitudes de los parametros relativos a
la influencia de la imagen de pais-poblacion sobre la imagen de destino turistico, de la
imagen de destino turistico en la conciencia-asociaciones de marca, de la conciencia-
asociaciones de marca en la lealtad afectiva, de la calidad en el valor percibido, de la

satisfaccion en la lealtad conativa y de la lealtad afectiva en la lealtad conativa.

Como se comentd previamente, el analisis de ruta del modelo conceptual general
permite identificar tres direcciones principales en donde las relaciones de causalidad

aparecen con mayor significancia:

1. El trayecto imagen de pais-poblacion > imagen de destino turistico > calidad

> valor percibido > satisfaccion > lealtad conativa.

2. La via imagen de pais-poblacion > imagen de destino turistico >

consciencia/asociaciones de marca > lealtad afectiva > lealtad conativa.

3. La ruta central, imagen de pais-poblacion> imagen de destino turistico >

satisfaccion > lealtad afectiva > lealtad conativa.

Como también se comentd en el apartado anterior, el primer trayecto parece

coincidir con la vertiente cognitiva del comportamiento del consumidor, pues a ella
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pertenecen variables como la calidad y el valor percibido, que generalmente son
asociadas con percepciones racionales del consumidor sobre los atributos de productos
y servicios; en lo relativo a las vias segunda y tercera, corresponden con el aspecto
afectivo de la experiencia de visita al destino turistico, partiendo de la imagen de
destino turistico, directamente hacia la satisfaccion, por una via y, por la otra, por la ruta

de la conciencia-asociaciones de marca, hasta llegar a la lealtad.

La primera via, relacionada con la vertiente cognitiva o racional del
comportamiento del consumidor, corresponde con la influencia directa de la imagen de
pais-poblacion en la imagen de destino turistico, seguida por la influencia que ésta
imagen ejerce en la calidad, continta con la influencia de la calidad en la satisfaccion
con la mediacion del valor percibido y concluye con la influencia de la satisfaccion en
la lealtad conativa. Esta primera via identificada se cumple en todos los modelos
analizados, tanto en el general como en cada uno de los modelos particulares de cada

uno de los destinos turisticos estudiados en este trabajo.

La segunda via detectada, imagen de pais-poblacion > imagen de destino
turistico > consciencia/asociaciones de marca > lealtad afectiva > lealtad conativa,
relacionada con el aspecto afectivo de la experiencia de visita al destino turistico,
establece la influencia de la imagen de pais-poblacion sobre la imagen de destino
turistico, seguida por la influencia de ésta imagen sobre la conciencia-asociaciones de
marca y, posteriormente sobre la influencia directa que la conciencia-asociaciones de
marca ejerce sobre las dos modalidades de lealtad que se examinan en este trabajo, la
afectiva y la conativa. Es importante destacar aqui que esta via se cumple sélo
parcialmente, pues se presenta en modelo general y en el modelo particular de Cancun,
pero no asi en el modelo particular de Lloret de Mar, pues en este destino turistico se
presenta la relacion directa entre conciencia-asociaciones de marca y lealtad afectiva,

pero no asi la relacion directa entre conciencia-asociaciones de marca y lealtad conativa.

La tercera ruta identificada, denominada central, imagen de pais-poblacion>
imagen de destino turistico > satisfaccion > lealtad afectiva > lealtad conativa,
también relacionada con el aspecto afectivo de la experiencia de visita al destino
turistico, postula la influencia directa de la imagen de pais-poblacion en la imagen de

destino turistico y de ésta en la satisfaccion del con la experiencia de visita al destino
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turistico, asi como los efectos de la satisfaccion en las dos modalidades de lealtad
analizadas, la afectiva y la conativa. Esta tercera ruta se presenta en los tres modelos
examinados en este estudio, llamando la atencidn la claridad con que la ruta se presenta

en el modelo particular de Lloret de Mar.

7.2. Recomendaciones empresariales

Los resultados del presente trabajo ofrecen informacidon que puede resultar de
utilidad para las DMO’s y para los encargados de la gestiéon del destino turistico. En
primer lugar, se puede recomendar que las DMO’s empiecen a considerar las variables
del constructo imagen de pais en sus planes de marketing, una vez que se ha demostrado
la influencia que ejerce sobre la imagen de destino turistico y, a través de ésta, en el
capital de marca del destino turistico. Una medida concreta de las DMO’s en este
sentido consistiria en sensibilizar a la poblacion residente y, especialmente, al personal
de contacto con el turismo, sobre la importancia de generar una buena impresion entre

los turistas que visitan el destino turistico.

Atendiendo a la importante influencia que la imagen de destino turistico ejerce
sobre la conciencia de marca, las asociaciones de marca, la percepcion de la calidad y la
satisfaccion con la experiencia de viaje, las DMO’s deberian monitorear en forma
constante sus principales indicadores. Asi, por ejemplo, entre los items de la imagen de
destino turistico, ambos destinos turisticos registraron valores muy reducidos en la
percepcion del entorno natural y de la imagen arquitectonica y urbanistica del destino

por los turistas encuestados.

Entre las variables de la imagen de destino turistico, resulta urgente que las
DMO’s tomen medidas directas orientadas a la proteccion del medio ambiente que sean
percibidas por los visitantes, incluso invitandolos a colaborar en las tareas orientadas a
ese fin. Uno de los recursos que pueden emplear los gerentes son las certificaciones por
organismos acreditadores, lo que permitiria comunicar a los visitantes las medidas que
se estan tomando en ese sentido; no se debe olvidar que, en la actualidad, los turistas y
la poblacion en general se ha venido sensibilizando paulatinamente en los temas

medioambientales.
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En el caso de Cancun llama la atencidon que, a pesar de que se encuentra
certificado por Earthcheck y de que la Asociacion de Hoteles de Quintana Roo ofrece
asesorias en programas ambientales, las acciones no son suficientemente percibidas por
los turistas; las DMOQO’s deben comprender que las acciones directas percibidas por los
visitantes les ayudan a mejorar considerablemente su imagen de destino turistico,

ademas de que les permite efectivamente mejorar la sostenibilidad ambiental.

Las DMO’s de ambos destinos turisticos también tienen bastante quehacer en la
mejora de su imagen arquitectonica y urbanistica, en los temas de conservacion,
mantenimiento y actualizacidn, asi como en la regulacion para evitar la contaminacion
visual, por lo menos en las areas mdas frecuentadas por los turistas. La presencia de
publicidad estridente o desmesurada orientada a atraer la atencion de los consumidores
puede afectar considerablemente la imagen de un destino turistico. En los inicios de
Cancun, durante las décadas de los 1970’s y 1980’s, la publicidad estuvo muy
controlada, pero en algin momento las regulaciones cambiaron. En Lloret de Mar la
situacion no es mejor; la abundante publicidad de centros nocturnos, bebidas
alcohdlicas y la saturaciéon de comercio de mercaderia de bajo precio no contribuyen a

la mejora de su imagen.

Si bien se ha reiterado que las DMO’s no pueden controlar la calidad de los
servicios turisticos operados por la gran diversidad de organizaciones turisticas, si se
pueden desarrollar politicas, programas y regulaciones orientadas a mejorar la calidad
de los diversos servicios operados en el destino turistico en su conjunto, pues si las
organizaciones individuales se comprometen a mejorar su calidad, la percepcion de
calidad general del destino se incrementa; en este contexto, puede tomarse como
modelo el caso de Benidorm, cuyas politicas locales le han permitido incrementar su

competitividad como destino turistico.

El segundo resultado mas bajo obtenido en el estudio empirico en los dos
destinos turisticos estudiados corresponde a la lealtad afectiva, lo cual debe resultar
preocupante para las DMO’s correspondientes, pues se refiere a un indicador muy
complejo que incide directamente en la lealtad conativa y en la lealtad conductual.

Actualmente, no cabe ninguna duda en la literatura académica de marketing, en general,
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y de capital de marca basado en el consumidor, en particular, sobre la importancia

esencial que la lealtad del consumidor reviste para los procesos de negocios.

El problema aqui es, entonces, ;,cOmo generar emociones positivas, afecto,
calidez y apego? La respuesta no es sencilla, pero todo parece indicar que, en su calidad
de destinos maduros y, muy probablemente, en una pendiente decreciente de su ciclo de
vida, tanto Lloret de Mar como Cancun han caido en la rutina, la monotonia y el
desaliento en su quehacer cotidiano como destinos turisticos. En este contexto, es
pertinente recordar a sus DMO’s que en la literatura académica se le asignan dos
funciones esenciales: al exterior, la promocion del destino; al interior, la coordinacion
de los stakeholders, los cuales, como se ha comentado, suelen ser muy diversos y
distintos en cuanto a intereses, giros, dimensiones de operacion y vision del destino

turistico.

No queda mucho que decir en el tema de la promocion del destino turistico, pero
si es muy importante destacar aqui el papel que una DMO debe jugar en el liderazgo, la
concertacion y la mediacion entre los intereses y visiones de los diversos grupos de
stakeholders, en el importante rol que juega en la definicioén de planes y programas que
logren dinamizar, movilizar y, finalmente, entusiasmar a los operadores turisticos y a la
poblacion en general con su propio destino turistico y con su quehacer cotidiano

atendiendo a los visitantes.

Se coment6d previamente que la Oficina de Congresos y Visitantes Cancun
cumple funciones netamente promocionales y que no existe ahi propiamente una DMO
que coordine los esfuerzos de los stakeholders, a pesar de que la Asociacion de Hoteles
de Quintana Roo cumple extraoficialmente con algunas de las funciones de la DMO; de
la misma manera, se coment6 que no divulga suficiente informacion sobre su operacion
ni propone un plan general de desarrollo del destino turistico a largo plazo, en tanto que
Lloret Turisme es mas transparente y presenta su plan de desarrollo del destino turistico
para el periodo 2010 — 2014. Sin embargo, ambas DMQ’s se encuentran en la misma
situacion, pues la DMO de Cancun no cuenta con un plan y la DMO de Lloret de Mar
cuenta con excelente plan que no puede ejecutar. Viene a cuento aqui la reflexion de
Pike et al (2010) en el sentido que las DMO’s operan en ambientes politicamente muy

cargados.

320



El proceso de la lealtad del consumidor hacia los destinos de sol y playa.
Un analisis empirico de los turistas que visitan Lloret de Mar y Cancun.
Carlos Mario Amaya Molinar

Para concluir, se puede sugerir a los encargados de las DMO’s que existe
literatura abundante sobre la gestion de destinos turisticos exitosos, como Western
Australia, Singapur, Barcelona, Benidorm, Viena y Miléan, entre otros, que han logrado
superar sus problemas y permanecer como destinos turisticos lideres en el concierto del

turismo mundial.

7.3. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

En este apartado se comentan algunas de las limitaciones identificadas en el
presente estudio, asi como posibles lineas de investigacion que se podrian acometer en

el futuro.

En relacion a las limitaciones, no se dispuso de financiamiento para la
realizacion del trabajo, por lo que la ayuda para la aplicacion de la encuesta y los
desplazamientos a los destinos turisticos donde se efectud el estudio empirico se sufragod
con recursos propios. Ninguna de las DMQO’s de los destinos estudiados aportd apoyos
de ningun tipo para la aplicacion de la encuesta. El apoyo obtenido se brindd
espontaneamente por algunas organizaciones y operadores turisticos, lo que determind
la necesidad de emplear la modalidad de muestreo de conveniencia, es decir, se aplico la
encuesta en algunos sitios donde se obtuvo la autorizacion y a las personas que
mostraron la disposicion para responder. Por lo que, en investigaciones futuras, seria
interesante proceder a una mayor proporcionalidad en la eleccion de las unidades

muestrales, segun los datos de procedencia de los turistas de cada uno de los destinos.

Otro aspecto que limita los resultados del estudio es su temporalidad, pues,
aunque la aplicacion de la muestra se hizo en la estacion de mayor afluencia de turistas,
no se distribuyd de manera homogénea a lo largo de un ciclo anual, pues las
limitaciones en tiempo y recursos, al igual que la ausencia de apoyo por parte de las
organizaciones encargadas de la gestion de los destinos turisticos, ocasionaron que el
horizonte temporal de aplicacion de la encuesta se concentrara en los meses de julio y

agosto de 2011 en Lloret de Mar y en el mes de enero de 2012 en Cancun.
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Finalmente, es conveniente sefialar que el trabajo s6lo pudo aplicarse en dos
destinos turisticos, uno europeo y otro americano, por lo que seria necesario replicar la
investigacion en una cantidad mayor de destinos turisticos para brindar una mayor

consistencia a los resultados del modelo conceptual general.

En lo que se refiere a futuras lineas de investigacion, tal y como se ha sefalado
en el transcurso del presente trabajo, seria interesante en el futuro profundizar en las
causas que producen una falta de satisfaccion afectiva, por el importante efecto que
presenta en la lealtad, en sus modalidades afectiva, conativa y conductual. Asi, seria
conveniente ir un poco mas allé de la secuencia clésica del marketing imagen de destino
turistico > calidad > valor percibido > satisfaccion > intenciones conductuales y sus
connotaciones racionales y cognitivas, para profundizar en el estudio de la forma en que
emociones como el afecto, el apego, la alegria y la familiaridad influyen en las

vertientes afectivas de la satisfaccion y la lealtad.

Asimismo, se propone trabajar en destinos que presenten una mayor semejanza
entre ellos, en cuanto a ubicacion geografica, clientela, temporalidad y entorno cultural.
Asi, por ejemplo, podrian compararse dos destinos espafioles de la costa del
Mediterraneo con dimensiones y caracteristicas similares, como por ejemplo, comparar
a Benidorm con Marbella o, en México, comparar Cancun con la Riviera Maya o Los
Cabos con Puerto Vallarta. Otra opcion seria adaptar el modelo conceptual a destinos
turisticos urbanos y realizar estudios comparativos entre Madrid y Barcelona o entre

México, D. F. y Guadalajara, Jalisco.

Por otra parte, seria interesante verificar, adecudndolos a cada uno de los
contextos, si el modelo se cumple en otros destinos turisticos como en turismo rural y

sitios culturales o especializados.
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