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LA FIDELIDAD DEL TURISTA AL DESTINO EN EL CASO ESPANOL:
MODELIZACION ESTRUCTURAL A PARTIR DE HABITUR

Vicente M. Monfort Mix*, César Camison Zornoza™* y M. Engenia Fabra Florit®**

Resumen: Esta investigacion analiza el electo de la calidad percibida y la satisfaccion obtenida del destino sobre Iz fidelidad del
lurista intérnacional hacia Bspaa, tomando los datos procedentes de las olas de 2008 y 2009, con una muestra de 90.092 individuos.
Los resultados permiten concluir gue la fidelidad del turista internacional hacia los destinos espafioles obedece fundamentalmente a
su percepeicn de calidad. La calidad estd igualmente asoclada de manera directa con la satisfaccion total en el destino. En cambio, la
hipétesis que predecia una relacion positiva entre satisfaccion del turista en el destine y fidelidad del mismo ha sido desconfirmada. La
relacidn negativa entre satisfaccién y fidelidad puede ser un reflejo de lo que se denomina «falsa fidelidad», manifestada en casos en los
que turistas insatislechos regresen a Espafia por arraigos personales o por el temor a gue ¢l nuevo destino sea peor. La satisfuccidn puede
entonces constituirse en un requisite previo a la fidelidad pero que no es suficiente para conservarla o predecirla.

Palabras clave: fdelidad del turista, satisfaccion del turista, calidad, destines turisticos, hibitos del iurista, modelos estructurales.

Abstract: This investigation analizes the effect of the perceived quality and the satisfaction obtained at destination on the loyalty of
the international tourist that travels to Spain. using data cxtracted from the 2008 and 2009 waves, with 2 sample of 90.092 respondents,
The results point out that the loyalty of the intcrnational fourists who visit Spanish destinations is related to their quality perception.
Quality is directly related to the total satisfaction with a destination. However, the hypothesis which predicted a positive relationship
between tourist satisfaction and loyalty has not been confirmed. The negative relationship between satislaction and loyalty can be a
reflection of what is called «fake loyalty», those cases in which unsatislied tourists come back fo Spain due to personal linkages or {earing
that a new destination could be worse. Salisfaction may then be a prerequisile to lovally, bul it is not enough Lo keep it or medicl il.

Keywords: tourism loyalty, tourism satisfaction, quality, tourism destinations, tourist habits, structaral models.

de otras ofertas (Beckett er al., 2000). Esta
realidad se traslada de manera integra, e in-
cluso mas acentuada, al sector turistice en
Espafia por sus especiales caracteristicas. El

1. INTRODUCCION

En un contexto econdmico caracte-
rizado por un gran dinamismo y una in-

tensa competencia, la necesidad de evo-
lucionar y adaptarse al cambio se con-
vierte en un requisito imprescindible para
subsistir. El conocimiento creciente por el
consumidor de las alternativas de servicio,
sus expectativas cada vez més exigentes y
las acciones promocionales e incentivos al
cambio de proveedor del servicio, pueden
conducir a los compradores a la bisqueda

cambio en los estilos de vida, la aparicién
de nuevos destinos y la globalizacién de la
economia (Camisén y Monfort, 1996), han
provocado cambios vertiginosos en el sector
que, cada vez mds, debe resultar atractivo a
una demanda exigente, bien informada, més
reflexiva en sus procesos de compra y diver-
sa en sus motivaciones (Berné y Martinez,
2009). En este sentido, Espafia cuenta con
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las ventajas propias de los destinos tradicio-
nales, tales como fener una imagen turistica
consolidada, una oferta relevante y una bue-
na concienciacién social de la importancia
del sector. Sin embargo, la estandarizacién
del producto integrado del destino y de las
estrategias competitivas de las empresas lo-
calizadas en su seno merma su capacidad de
adaptarse a la demanda con un posiciona-
miento diferenciado. El conocimiento del
comportamiento del consumidor y de los
factores antecedentes que lo determinan, en
singular los referidos a la biisqueda de va-
riedad de alternativas de servicio y al man-
tenimiento de Ia lealtad a un proveedor, se
convierte asi en una informacién de gran
provecho para los responsables de los des-
tinos y las empresas turisticas que pueden
incidir sobre ellos para fortalecer su conti-
nuidad como proveedor del servicio (Lewis
y Soureli, 2006).

La fidelidad constituye una dimension
esencial de la demanda. De ahi el temprano
interés manifestado en el campo del marke-
ting por esta pauta de comportamiento del
consumidor desde los afios 60 y 70, reforza-
do desde la década de 1990 con el impulso
del marketing relacional (Ravald y Gronro-
0s, 1996: Gwinner et al,, 1998; Miller et al.,
2000). El mantenimiento de una cartera de
clientes satisfechos y fieles aumenta la efi-
cacia de las acciones estratégicas y contri-
buye con ello a la mejora de los resuitados
econémicos y a la posicién competitiva de
la empresa (Reichheld y Sasser, 1990, Rei-
chheld]l 1993; Dick y Basu, 1994; Ravaid y
Gronroos, 1996; Oliver, 1999; Yang vy Pe-
terson, 2004). El mecanismo esencial que
sustancia estos efectos es la mayor inelas-
ticidad de la demanda ante las acciones de
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la competencia, las subidas de precios, la
publicidad boca-oido y las ventas cruzadas
(Barnes y Howlett, 1998). Entre las venta-
jas competitivas auspiciadas por la fidelidad
de la clientela sobresale la creacidn de ca-
pital de marca (Bhattacharya y Sen, 2003),
y entre los mmdicadores de desempefio eco-
némico de los que se tiene constancia por
el mismo factor resaltan el aumento de las
ventas (Gwinner ef al., 1998) y 1a disminu-
cién de los costes de comunicacion necesa-
ri0os para atraer a nuevos clientes (Payne y
Frow, 2005).

Sin embargo, el estudio de la fidelidad se
ha visto obstaculizado por diversos proble-
mas. Se han encontrado problemas de relie-
ve para construir una definicién coherente
de la fidelidad (Jacoby y Chestnut, 1978),
y muchas de las dificultades en compren-
der sus dimensiones estdn motivadas por
problemas en su medicién (Knox y Walker,
2001). El reto es atin mayor cuando nos en-
frentamos a la identificacién de los facto-
res motrices de la fidelidad, no s6lo porgue
algunos de sus determinanies potenciales
como la calidad percibida (Lewis y Soureli,
2006; Nguyen y LeBlanc, 1998; Reeves y
Bednar, 1994; Ruyter, Wetzels y Bloemer,
1998), la satisfaccidén del comprador (Ba-
bin y Graffin, 1998) y la actitud del cliente
(Dick y Basu, 1994) sufren el mismo pro-
blema conceptual, sino porque el propio
listado de dichas fuerzas explicativas es in-
compieto. El patrén de comportamiento del
cliente puede ademds diferir sensiblemente
con el tipo de producto y las caracteristicas
del proceso de compra (Bloch et al., 1986;
Youn ef al., 2001).

La investigacion referente a la fidelidad
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en el sector servicios ha tropezado con mds
problemas que en el dmbito industrial debi-
do a las caracteristicas singulares de los ser-
vicios (Bloemer, de Ruyter y Peeters, 1998;
Mittal y Lassar, 1998), no habiendo sido el
sector furfstico una excepcién. El estudio
de las elecciones del turista comprende una
extensa literatura que presta su atencidn a
los factores que pueden influir en sus per-
cepciones, actitudes y acciones, tanto los
relacionados con el perfil del consumidor
(factores internos) como externos a él gue
intervienen en su proceso de decision (Fe-
senmaier y Jeng, 2000; Plog, 1974; Cohen,
1972). Mas la exploracién concreta de los
factores determinantes de la lealtad del tu-
rista ha sufrido cierto retraso (Backman y
Crompton, 1991; Pritchard y Howard, 1997
Martin, 2009; Fuchs y Reichel, 2011).

Sin embargo, existen argumentos im-
portantes que justifican el creciente interés
por el tdpico. Con una adecuada estrategia
de fidelizacidn se consigue la creacién de
valor, de manera que tanto el turista como
el pais que lo acoge deseen continuar su re-
lacién a lo largo del tiempo debido a que
han satisfecho sus expectativas. El reto de
los destinos y empresas turisticos es iden-
tificar clientes valiosos para generar infor-
macién, a partir de 1a cual sea posible desa-
rrollar actuaciones pertédicas de marketing
relacional asociadas a experiencias que sean
aceptadas por los turistas, les hagan fieles vy,
si es posible, creen comunidades de marca.
En este sentido, Matos y San Martin (2007)
han investigado las emociones experimen-
tadas por los turistas cuando consumen o
disfrutan una marca-producto, mostrando
que las marcas y las experiencias con las
marcas que mejores y mds iniensas emocio-
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nes favorecen en el turista son las que po-
seen més notoriedad y valor, Dentro de esta
preocupacion destacan las investigaciones
que analizan las estrategias de la demanda
apropiadas para superar la vulnerabilidad
de los destinos tradicionales en relacién
con esa evolucion. En este sentido, Butler
{1980) analiza las distintas alternativas para
fograr una extensién del ciclo de vida del
destino turistico sin poner en peligro su ca-
pacidad, v, entre ellas, destaca la posibilidad
de estabilizar las visitas a dicho destino y [a
fidelidad como estrategia adecuada para esa
estabilizacién.

Pese al tedrico valor que la fidelidad pue-
de tener para la competitividad de las em-
presas y destinos turfsticos, se trata de uno
de los servicios en los que existen mayores
grados de riesgo funcional, financiero, so-
cial, psicolégico o de oportunidad que pue-
den influir negativamente sobre la actitud
del conswmidor (Gupta, Su y Walter, 2004
Havlena y de Sarbo, 1991). La valoracién
de los beneficios que el consumidor percibe
puede presentar diferencias significativas
segtin €] tipo de servicio prestado (Gwinner,
Gremier y Bitner, 1998; Patterson y Smith,
2003). La elevada intangibilidad y falta de
estandarizacion del servicio taristico colo-
can 1a confianza en un papel mds relevante
para la construccion y el mantenimiento de
la lealtad del turista (Dick y Basu, 1994).
Ademds, Ia participacién del consumidor en
la provisién del servicio turistico potencia
su componente interpersonal y afiade di-
mensiones emocionales a la fidelidad (Ja-
valgi y Moberg, 1997). Estas razones con-
ducen a que la lealtad del turista dependa en
gran medida de la personalizacidn del ser-
vicio (Ball, Coelho y Vilares, 2006), de 1a
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gestion del contacto personal (Jones y Far-
guhar, 2003) y del entretenimiento o disfru-
te gue la prestacion del servicio proporcione
al visitante {Wong, 2004),

En este contexto, el andlisis que permi-
ta conocer el grado de fidelidad del turis-
ta que visita Espafia, sus dimensiones, sus
determinantes y las relaciones entre ellos,
puede resultar de gran utilidad para plantear
alternativas tanto de estabilizacién como de
cambio del posicionamiento en el mercado
de los destinos espaiioles. Este articulo pro-
fundiza precisamente en las caracteristicas
de los turistas internacionales que visitan
Espata y en las palancas sobre las que in-
cidir para potenciar su fidelidad, en singular
aquellas vinculadas a la mejora de la calidad
percibida por el turista y a la satisfaccién
del visitante con el destino. La [uente de in-
formacion utilizada es la procedente de la
encuesta de Habitos de los Turistas Interna-
cionales (Habitur), realizada por el Instituto
de Estudios Turisticos (IET).

2, EL ANALISIS TEORICO
DE LA FIDELIDAD Y
SUS DETERMINANTES

El andlisis de la fidelidad del consumi-
dor estuvo presidido en una primera fase
por una concepeion del marketing transac-
cional, gue puso el énfasis en conseguir ia
repeticién del acto de compra. Asi, para
Jacoby (1971), «ia fidelidad implica la re-
peticién de la compra basada en factores
cognitivos afectivo-evaluativos y de predis-
posicidn», En la misma linea, Kelier (1993)
defiende que «la fidelidad ocurre cuando
una creencia y actitud favorable hacia [a
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marca s¢ manifiesta en un comportamiento
de recompras.

Kotchen y Reiling (2000), Tybout y Arzt
(1994) y Jacoby, Johar y Morrin (1998) han
investigado Ia implicacién de la atencidn,
las creencias, las teorias, las atribuciones, la
percepcitn y el aprendizaje en las decisio-
nes del consumidor. La atencién constituye
el proceso por el que los consurnidores se-
lecctonan estimulos externos (precio, cali-
dad, instalaciones) y se concentran en ellos,
generalmente de manera inconsciente, pro-
vocando una reaccidén positiva o negativa.
Con respecto a las atribuciones, Casado y
Mads (2001) muestran ia existencia de dos
tipos: internas y externas. L.os consumido-
res con atribuciones internas creen que son
eilos mismos, principalmente, los responsa-
bles de las experiencias en las que partici-
pan. Cuando viajan prefieren tener un papel
activo en la organizacion del viaje, lo cual
puede incluir realizar buisquedas a través de
Internet o desarroilar la configuracién dei
trayecto. Por el contrario, los consumido-
res que poseen atribuciones externas consi-
deran que, en general, deben ser los demds
quienes tomen la mayor parte de ias decisio-
nes asoctadas a las compras y les resuclvan
sus problemas. En este caso la decision de
las caracteristicas de la compra de un servi-
cio turistico se suele transferir a un agente
de viajes, empleados de hotel, etc.

La percepcion constituye otro de
los factores cognitivos influyentes en el
comportamiento del consumidor que ha
sido objeto de numerosas investigacio-
nes en los dltimos afios. El valor per-
cibido se define como el resultado de la
comparacién por el consumidor de los be-
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neficios percibidos con la compra y los sa-
crificios que debe acometer para su realiza-
cién (McDougall y Levesque, 2000; Zei-
thaml, 1988). Una serie de investigaciones
estdn relacionadas con la distinta atencidn
que muestran los consumidores a los mis-
mos estimulos contextuales vy el interés de
esa atencidn en la elaboracidn de estrategias
de marketing adecuadas (Rozano, Gémez y
Dfiaz, 2009; Vizquez y Ballina, 1996; Vila,
Romén y Kiister, 2004). La atencidén dife-
rencial explicada por el valor percibido por
el consumidor puede influir sobre la actitud
del cliente (Swait y Sweeny, 2000). Dado
que las actitudes son aprendidas, se pueden
ver condicionadas por las experiencias y la
informacién almacenadas por el consumidor
con actos previos de compra. Se ha sefialado
igualmente la influencia positiva del valor
percibido sobre la lealtad hacia el estable-
cimiento en los servicios (Lewis y Sourehi,
2006; McDougall y Levesque, 2000; Zins,
2001).

Ademas de estos factores de caricter cog-
nitivo, la literatura econdmica ha analizado
otros aspectos, mds relacionados con los va-
lores, la personalidad y los estilos de vida
del consumidor que también inciden en las
conductas de compra turistica (Gonzélez y
Diaz, 1996). Efectivamente, no todos los in-
dividuos poseen idéntica estructura de emo-
ciones y motivaciones para viajar (Andreu,
2003). Una amplia linea de trabajos (Pitts y
Woodside, 1986; Dalen, 1989; Muller, 1991;
Hsieh et al., 1993; Zins, 1996; Gonzélez y
Bello, 2002) considera que las variables psi-
cogréficas, aproximadas por la motivacion
del individuo, la influencia de sus relaciones
de referencia, el interés por conocer sitios
o la necesidad de exploracién, se muestran
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como vartables con un alto poder explicati-
vo de las decisiones del individuo. Desde la
perspectiva de ia motivacion de Maslow, los
turistas pueden consumir productos turisti-
cos para sentirse seguros, para socializarse
o para ser reconocidos, entre otras muchas
necesidades (Morettini, 2006). La satisfac-
cién de necesidades mediante experiencias
adecuadas genera emociones positivas, y
éstas son favorables al recuerdo, al aprendi-
zaje y a la repeticion de la conducta.

" La personalidad también puede influir
en el comportamiento de compra del turis-
ta. No todos los turistas tienen las mismas
caracteristicas personales aunque pertenez-
can a un mismo estrato socioeconémico o
cultural. Identificar grupos y patrones de
comportamiento se ha convertido pues en
una necesidad para elaborar una estrategia
de marketing eficaz. Entre las caracteristi-
cas socioecondémicas del turista que se han
explorado como determinantes de su com-
portamiento, destacan el nivel educativo
(Eymann y Ronning, 1997), la edad (Miec-
kkowski, 1990; Hay y McConell, 1979;
Miller y Hay, 1981; Walsh et ai., 1992}, los
ingresos familiares (Walsh et al., 1992) y
el tamafio del hogar (Caswell y McConell,
1980; Eymann y Ronning, 1992, 1997; Wal-
sh et al. 1992; Collins y Tisdell, 2002). No
obstante, autores como Vega, Parras v To-
rres (2007} reportan evidencias de que este
tipo de factores tienen una relacién contra-
dictoria con el comportamiento del turista.

Desde el punto de vista de los efectos
externos, la literatura se ha extendido sobre
temas relacionados con la politica de pre-
cios (Rondan, 2004), la influencia de las
promociones {Bull, Martinez y Montaner,
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2007, Martinez y Montaner, 2007; Vizquez
y Alvarez, 2005: Buil y Montaner, 2008}, el
papel de la publicidad (Rivera y Sutil, 2002,
Ruiz, 2002; Sterra y Froufe, 2000 y Vega,
2006), el impacto de la marca (Iglesias,
Vizquez y Del Rio, 2000; Lévy, Varela,
Brafia y Rial, 2000; Buil, 2008 y Konecnik
y Gartner, 2007) o el grado de influencia del
grupo de pertenencia (Goren, 2007).

El marco tedrico aplicado al estudio de
la fidelidad del consumidor ha sufrido un
cambio significativo con la aplicacién del
enfoque relacional. El marketing relacio-
nal abarca todas las actividades dirigidas
a afraer, mantener ¢ identificar relaciones
beneficiosas con los clientes y otros agen-
tes {Gronroos, 1994; Morgan y Hunt, 1994)
a través de la mutua entrega y el cumpli-
miento de promesas. En esta definicidn se
destacan los aspectos fundamentales del
marketing relacional que son: (1) su orien-
tacién a largo plazo y (2) su interpretacion
de una refacidn cliente-empresa que debe li-
mitarse a aquetlos casos en los que ésta sea
mutuamente beneficiosa. Finalmente, de lo
que se trata es de crear refaciones fuertes que
tieven a un proceso de identificacién empre-
sa-consumidor. La base de esta relacidn se
encuentira en que la empresa pueda desa-
rrollar un papel a la hora de configurar la
identidad social de los clientes (Brewer,
1991; Tajfel y Turner, 1986; Dutton et al.,
1994). Los individuos identificados con la
empresa consumirdn productos de dicha
empresa, se sentirdn parte de ella y compe-
tirdn por vivir su relacién de la manera mds
intensa (Smith y Mackie, 2000),

Desde esta perspectiva, la preocupacion
de la empresa no es ahora simplemente
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conseguir la repeticion del acto de compra,
realizar ¢l intercambio independientemente
de la identidad de las partes, sino lograr es-
tablecer relaciones fuertes y duraderas con
el consumidor (De Wulf et al., 2001) que
conduzcan a un compromiso a fargo piazo
hacia la recompra {Stank et «!., 2003). Este
concepto de fidelidad implica una actitud
cognitiva favorable hacia la empresa, que
pasa por convertir al cliente en fiel compra-
dor y entusiasta promotor o vendedor de la
misma, migimizando el riesgo de pérdida
causado por el potencial cambio de compor-
tamiento que las influencias situacionales y
los esfuerzos de marketing puedan provocar
{Oliver, 1997). El papel del cliente y, como
consecuencia, su conocimiento, pasa enton-
ces a ser mds significativo. Los clientes no
son sdlo importantes porgue consuman de
forma repetitiva productos de la empresa,
sino porque muchos de ellos promocionan
la compafifa, se convierten en verdaderos
defensores de la empresa y sus productos v,
a partir de ahi, se consolidan como fuentes
de referencia (Christofer et al., 1991).

La definicién y conceptualizacién de
la fidelidad desde el prisma del marke-
ting relacional tiene la ventaja de propor-
cionar una variable dtil de segmentacidn de
los turistas en base a la cual personalizar las
actuaciones de las empresas turisticas y de
los poderes publicos. Oppermann (1998)
afirma que es obvio que cada segmento ob-
tenido seguin este criterio requiere actos pro-
mocionales o de marketing dispares. En este
sentido la literatura, basada en la aportacién
de Day (1969), muestra la existencia de cua-
tro categorias de fidelidad:

1) Fidelidad verdadera (Day, 1969; Bal-
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dinger y Rubinson, 1996), también
llamada sostenible (O’Malley, 1998)
o intencional. Esta dimensién de fi-
delidad ocurre cuando se produce una
correspondencia favorable entre la ac-
titud positiva hacia el destino y la alta
repeticién de la visita.

2) Fidelidad latente o involuntaria, tam-
bién descrita como potencial (Bal-
dinger v Rubinson, 1996), que estd
asociada con una actitud relativamen-
te positiva hacia el destino pero baja
repeticién de la visita. Esto se puede
deber a alguna variable circunstancial
o social que impide seleccionar un des-
tino siendo este el preferido,

3) Falsa fidelidad, espuria o artificial,
que representa un actitud poco favo-
rable hacia el destino pero alta repeti-
cidn de la visita. Esto se puede deber
a que existe algin factor que atrapa
al turista, como la imposibilidad de
cambiar de destino o el alto coste del
cambio.

4) Ninguna fidelidad, que se correspon-
de con una actividad negativa hacia el
destino junto con una baja repeticion
de compra.

Jacoby y Chestnut (1978), en base
a una extensa revisién de la bibliogra-
fia, clasifican las medidas de la fideli-
dad en tres enfoques: enfogque conduc-
tual, enfoque actitudinal y enfoque de
integracién de los dos anteriores. La li-
teratura econdmica resalta dos formas bdési-
cas de enfocar la fidelidad del consumidor,
Ia primera como una actitud y la segunda
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como un comportamiento afectivo (An-
dreassen y Lindestad, 1998; Dick y Basu,
1994; Jacoby y Kyner, 1973; Leung, Li y
Au, 1998; Oliver, 1999; Rodriguez ef al.,
2002; Sheth y Parvatiyar, 1995).

El concepto de actitud alude a [a predis-
posicién aprendida a responder a la oferta
de un producto de cierto modo y de forma
consistente. La lealtad se definirfa entonces
como una actitud que lleva a una relacion
con la marca. Fl enfoque actitudinal con-
sidera la fidelidad como la actitud positiva
hacia el destino y tiene en cuenta los aspec-
tos que conducen a la misma. Las aproxi-
maciones de medida més usnales toman
variables como la intencidn de repetir la vi-
sita 0 la disposicion a pagar mds (Fishbein
y Ajzen, 1975). La medicién de la fidelidad
desde esta perspectiva resulta compleja ya
que la actitud es un concepto multivarian-
te. Segiin Kretch et al. (1962) la actitud se
basa en tres componentes que influyen en el
desarrollo y mantenimiento de una relacién
de fidelidad:

1. Componente cognitivo. Esta formado
por ¢l conocimiento previo del des-
tino, por experiencia propia o ajena,
gue hace que nos formemos creen-
cias, opiniones o percepciones de la
calidad del mismo. Este componente
estd asociado, por tanto, a las expec-
tativas del turista.

2. Componente afective. Estd formado
por las percepciones del turista hacia
el destino y que provoca la valoracién
positiva o negativa del mismo. En este
sentido, resulta claro que la satisfac-
cidn se puede considerar como un an-
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tecedente afectivo para el desarrollo
de la fidelidad.

3. Componente conativo, Estdé formado
por todos aquellos aspectos que con-
dicionan una determinado disposicién
al comportamiento, es decir, con la in-
tencidn de repetir [a visita. Claramen-
te, esta intencion podra materializarse
0 1o en una repeticion de la misma.

El enfoque conductnal o comporta-
mental entiende que la fidelidad de un turis-
ta a su destino se mide, Gnicamente, a través
de la repeticién de la visita a dicho destino.
Es decir, es un enfoque que se basa en el
comportamiento del turista revelado a tra-
vés de su patrén de compras pasadas (Un-
cles, Dowling y Hammond, 2003), sin pres-
tar atencion ni a las razones que le Ilevan al
mismo, ni a las intenciones con respecto a
futuras visitas. En la mayoria de los casos,
para medir la fidelidad desde esta perspec-
tiva, se han utilizado variables relacionadas
con el patrén de visitas (Guest, 1944, 1955;
Brown, 1952, 1953; Cunningham, 1956,
1961; Sheth, 1968; Kahn et af, 1986). Sin
embargo, algunos autores {Boulding ef al.,
1993, Zeithaml ef al. 1996) también han
considerado el acto de recomendar el des-
tino, basdndose en que un individuo tni-
camente recomienda un destino cuando su
evaluacion sobre el mismo es positiva.

Adicionalmente, se ha desarrollado una
tercera corriente que parte de la considera-
cién del hecho que las actitudes, como pre-
disposiciones & una cierta respuesta, apun-
tan hacia el comportamiento real det consu-
midor. La teorfa de fa accion razonada pos-
tula que la actitud del consumidor influye

sobre su comportamiento de compra (Ajzen
y Fishbein, 1980), encontrdndose un amplio
apoyo empirice a la relacién (Kim y Hunter,
1993; Berger, Ratchford y Haines, 1994).
Este enfoque busca integrar y vincular los
enfoques actitudinal y comportamental
(Jacoby y Kynner, 1973) definiendo la fide-
lidad como un proceso secuencial que ma-
nifiesta las preferencias del consumidor por
una determinada marca, el cual incluye las
fases afectiva y cognitiva dentro del esque-
ma tradicional de decisién de compra (Dick
y Basu, 1994; Oliver, 1999). Por tanto, de 1a
integracion de ambos enfogues surge un ter-
cero que considera tanto la actitud del turis-
ta en términos de percepcidn de la calidad,
grado de satisfaccidn vy propensién a volver
a Espafia como la actitud efectiva, materia-
lizada en la repeticién de visitas al destino.

Desde esta dltima perspectiva, un con-
sumidor serd fiel si expresa una preferen-
cia por el producto que posteriormente se
manifiesta en una repeticién de compra y/o
una recomendacién del mismo. El origen
tiene lugar por tanto en una evaluacion de
producto. A partir de esta valoracién, y si el
Juicto ha sido favorable, aparece una sensa-
cidn de agrado o placer que se pueda aso-
ciar con la satisfaccién y que desarrolla un
proceso de intencién de repetir 1a compra.
Llegado a este punto la intencién se mate-
rializa en repeticién o recomendacién de la
compra. Dada esta secuencia de decision,
la calidad percibida por ¢l cliente y su gra-
do de satisfaccién se convierten en factores
bisicos para el anilisis de la fidelidad. El
modelo causal de fos determinantes de la
fidelidad sigue pues la siguiente secuencia:
(1) el turista evalda la calidad del destino
a través de informacidn adquirida (propia o
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externa) formandose una percepcion acerca
de las caracteristicas de dicho destino; (2)
el segundo paso tiene que ver con el sen-
timiento que surge en el turista cuando di-
cha percepcidn ha sido forjada, es decir, con
su grado de satisfaccién (Coyne, 1989);
y (3) el turista actita en consecuencia, bien
repitiendo la visita por visualizar el destino
como preferible a otras alternativas (Oliver,
1999), bien recomenddndolo a terceras per-
sonas, de modo que la calidad del destino
percibida por el turista y su satisfaccion sur-
ge con determinantes esenciales de dicha
fidelidad. Con las relaciones mostradas, el
modelo estructural gue se propone es el in-
cluido en la Figura 1.

La calidad vy la satisfaccién son construc-
tos que han sido analizados tanto de manera
individual como en su relacién con la fide-
lidad. Brady y Robertson (2001) muestran
que la calidad del servicio percibida y la sa-
tisfaccidn forman parte de un proceso cog-

nitivo y emocional que puede llegar a des-
encadenar una serie de conductas hacia el
servicio percibido, Altos niveles de calidad
percibida y de satisfaccién con el destino
se traducirfan, por fanto, en un incrementos
de la fidelidad y en nuevas visitas (Baker y
Crompton, 2000). Las dos primeras hipéte-
sis del modelo son pues:

Hipdétesis 1 (H1): La calidad percibida
por el turista tiene un efecto positivo
y directo en su grado de fidelidad al
destino.

Hipotesis2 (H2): La satisfaccion
percibida por el turista tiene un efecto
positivo y directo en su su grado de
fidelidad al destino.

Con respecto a la calidad, Reeves y Bed-
nar (1994) determinan cuatroe perspectivas
bdsicas en el concepto de calidad. La pri-

Figura 1
Modelo explieativo de Ia fidelidad del turista y sus factores determinantes

H3

H2

Satisfaccion total

Calidad \
Fidelidad

Caracteristicas Caracteristicas
socioecondmicas de Iz visita
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mera perspectiva es la calidad como exce-
lencia, que considera que las empresas de
servicios deben conseguir el mejor resul-
tado, en sentido absoluto. La subjetividad
del concepto de excelente hace que esta
acepcion sea poco tratada en la literatura.
El segundo enfoque es la calidad como me-
dida para la consecucion de objetivos basi-
cos. En tercer lugar encontramos la calidad
como valor que entiende que no existe lo
niejor de manera absoluta, sino que un ser-
vicio o un bien serdn de calidad si crea valor
para el consumidor. Por tltimo, 1a calidad
como satisfaccion se corresponde con las
expectativas de los usuarios o consumido-
res. La mayoria de trabajos analizados (p.e.,
Camisén y Monfort, 1998) utiliza la ditima
acepcién que, aiin siendo la mas compleja,
es la que normalmente se asocia a la calidad
del servicio (Tse, Nicosia y Wilton, 1990)
dado que tiene en cuenta aspectos propios
del comportamiento humano tales como ex-
pectativas, percepciones, interaccion, habi-
lidades sociales, etc.

En el sector turistico, la calidad es un
concepto holistico y de interrelacién, ya que
incluye todas las actividades asociadas con
la cadena de servicios del turismo, lo que
impone una serie de restricciones para su
andlisis. Por este motivo, algunos autores
han establecido dos dimensiones dentro de
la calidad de los destinos turisticos: la ca-
lidad del producto turistico en sf y la cali-
dad del servicio ofrecido, La primera viene
determinada por la capacidad del servicio
turistico para cumplir con las expectativas
solicitadas por el turista (precio, lugar de
emplazamiento, etc.) y la segunda por todos
aquellos aspectos que incorporan un valor
diferencial al producto turistico béasico que

46

ofrece. El conjunio de estos dos aspectos
determinan lo que se puede denominar ca-
lidad global del servicio. Es decir, existird
calidad en un servicio si existe calidad en
la realizaci6n del servicio y se adapta a las
necesidades y expectativas del consumidor.
En esta linea, Grénroos (1982) distingue en-
tre calidad técnica y funcional y Zeithami,
Berry y Parasuraman (1988) definen la ca-
lidad de servicio como el juicio global del
consumidor acerca de la excelencia o supe-
rioridad global del servicio. Siguiendo este
razonamiento, el aspecto que cobra impor-
tancia y que determinard el grado de fideli-
dad del turista no es tanto la calidad objetiva
del servicio sino la percepcién que el clien-
te tiene de dicho servicio. Este modelo de
confirmacion de expectativas es en ¢l que
se basa también la teoria de la satisfaccion.

Desde este concepto de calidad, la litera-
tura econdmica se enfrenta con el problema
de diferenciarlo del término satisfaccién. A
pesar de que algunos autores han considera-
do ambos constructos como sinénimos (Li-
Lander, 1994) y de que, en ambos casos, se
trata de evaluaciones subjetivas por parte de
los consumidores, es importante diferenciar
entre los estudios basados en la satisfaccién
que se han centrado en las evaluaciones
postertores al acto de compra, y los estudios
de la calidad que se basan en evaluaciones
anfertores a dicho acto. Autores como Pa-
rasuraman et al. (1988) o Boulding er al.
(1993) han mostrado una diferencia entre
ambos constructos refiriéndose a la calidad
como el acto de comparar el servicio reci-
bido con el que deberia haberse producido,
mientras que la satisfaccion resulta de com-
parar el servicio recibido con el que pensaba
recibir. Ademads, la literatura es tendente a
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considerar que la satisfaccion es una evalua-
cion susceptible de ser cambiada con cada
transaccién mientras que la calidad del ser-
vicio supone una evaluacién mas estable a
lo largo del tiempo.

Hunt (1977) define la satisfaccién como
el cardcter favorable de la evaluacién sub-
jetiva del individuo, de los diversos resul-
tados y experiencias asociadas con la com-
pra o uvtilizacién del producto. Day (1981)
la conceptualiza como un juicio evaluativo
posterior a la compra con relacidn a un acto
de compra especifico. Otros autores propo-
nen definiciones mds préximas al sentido
de valoracién que de conocimiento, Asi,
Oliver (1977) muestra la satisfaccién como
la valoracién que realiza el consumidor
sobre si una caracteristica del producto o
servicio, o bien el producto o servicio en sf
mismo, proporciona un resultado de agrado
derivado del consumo, incluyendo niveles
por debajo o por encima de lo esperado. Es
importante destacar que todas ellas tienen
en comuin el componente emocional que en-
vuelve al concepto de satisfaccién. En este
sentido, Santos (1999) define la satisfaccion
con un estado emocional susceptible de ser
medido, que surge del acto de comparar las
expectativas con los resultados. Més recien-
temente el concepto de satisfaccién ha ad-
quirido un caricter dual pudiéndose definir
como un estado resultante de las evaluacio-
nes cognitivas que realiza el turista asi como
de las emociones que estas evaluaciones
provocan y, todo ello, incitando respuestas
al comportamiento.

La satisfaccion de los turistas con el

destino en su conjunto ha sido analizada
en la literatura tanto en si misma como en

Estudios Turfsticos, n.” 189 (2011)

su relacién con la lealtad o fidelidad, En
este sentido son muchos los autores que
han realizado investigaciones en torno al
concepto de satisfaccidn, atribuyéndole
carga predictiva de futuros comportamien-
tos y de la conflanza en la otra parte. Entre
ellos destacan Ganesh et al. (2000), Siva-
das y Baker-Prewitt (2000), Leisen y Hy-
man (2004), Farrelly y Quester (2005) o
Johnson y Grayson (2005). Adicionalmen-
te, Yu y Goulden (2006) y Yiiksel y Yiik-
sel (2007) muestran la relacion directa que
existe entre la satisfaccién y la lealtad; y
Hoccut (1998) establece un vinculo directo
y positivo entre la satisfaccién y la lealtad
hacia la relacién y, como consecuencia, una
relacién negativa con la probabilidad de fi-
nalizar dicha relacién.

A pesar de que la literatura econdmica
muestra la existencia de una relacién entre
calidad y satisfaccién, no existe consenso
acerca de st la calidad del servicio es un
antecedente 0 un consecuente de la satis-
faccién, Algunos autores proponen que la
satisfaccion precede a la calidad del servi-
cio percibida (Bitner, 1990; Bolton y Drew,
1991, Teas, 1993; Bitner y Hubbert, 1994,
Schommer v Wiederholt, 1994}, mientras
que otros autores constderan que es la cali-
dad de servicio lo que influye sobre el gra-
do de satisfaceién (Cronin y Taylor, 1992;
Teas, 1993; Parasuraman et al., 1994; Rust
y Oliver, 1994; Bloemer v De Ruyter, 1995;
spreng y Mackoy, 1996; Baker y Cromp-
ton, 2000; Lee et al., 2000; Caruana, 2002).
Martinez-Tur, Peird y Ramos (2001) consi-
deran que la calidad de servicio percibida es
tanto un antecedente como un consecuente
de la satisfaccién. En este trabajo se ha con-
siderado que en primer lugar el turista co-
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noce ¢l destino, procesa la informacién y se
hace una idea de la calidad. Posteriormente
esta actitud pasa a tener una consideracidn
afectiva que se traduce en una valoracién de
la satisfaccion. Por tanto, la hipdtesis inclui-
da en el modelo se enuncia asf:

Hipdtesis 3 (H3): La calidad percibida
por el turista tiene un efecto positivo y
directo en su grado de satisfaccién con el
destino.

Finalmente es importante determinar la
existencia de posibles asociaciones entre jos
rasgos socinecondémicos del turista o las ca-
racteristicas del viaje y el grado de fidelidad.
Las variables de control inciuyen, entre las
caracteristicas socioecondmicas del turista,
el sexo, 1a edad, el nivel de estudios (intro-
ducido como una variable ordinal con fres
niveles, primario, secundario y superior) y
fa situacién econdmica actual (introducida
come una variable nominal con tres opcio-
nes: activo, parado o estudiante). Un segun-
do grupo de variables de control se refiere
a las caracteristicas de la visita e incluye
el nimero de pernoctaciones realizadas du-
rante el viaie y el tipo de alojamiento uti-
lizado (introducido como variable nominal
distinguiendo entre hotel, alquiler y casa en
propiedad).

3. METODOLOGIA
3.1. Base de datos
Los datos con los que se ha contado para

ja elaboracidn del estudio han sido los que
se desprenden de Ja encuesta de Hébitos de
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fos Turistas Internacionales (Habitur), reali-
zada por el Instituto de Estudios Turisticos
desde el afio 2006. Se trata de una encuesta
continua y de publicidad anual, cuyo am-
bito geogrdfico son las piincipales vias de
acceso (carretera y acropuerto), realizando-
se encuestas en 14 puntos fronterizos por
carretera y 20 aeropuertos distribuidos por
toda la geografia espafiola. El objetivo de
esta encuesta es la profundizacién en el co-
nocimiento de los turistas extranjeros que
visitan Espafia, complementando la infor-
macidn aportada por la Encuesta de Movi-
mientos Turisticos en Fronteras (Frontur)
y la Encuesta de Gasto Turfstico (Egatur),
también realizadas por el IET. Para ello,
ahonda en variables relativas al perfil via-
jero de los turistas segiin las distintas mo-
tivactones, la planificacién del viaje, sus
héabitos v la vinculacién con Espafia. Otra
finalidad es la de medir la fidelidad y satis-
faccitn del turista.

En este trabajo se han utilizado los datos
procedentes de las olas del primer trimestre
de 2008, segundo trimestre de 2008 y pri-
mer trimestre de 2009. En relacion con los
mismos es importante destacar que la ho-
mogeneidad de la informacidn mostrada en
las tres olas hace innecesario analizarlas por
separado, por lo que el andlisis se basaenun
pool de datos que aglutina los tres periodos.
El tamafio de la muestra asf formada es de
90.092 individuos.

Es importante sefialar que el andlisis es-
tadistico se ha realizado segmentando por
la variable «motivo de la visita». La utili-
zacién de la misma que resume las razones
que ilevan al turista internacional a elegir
Espafia como destino se justifica por su de-
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finicién segtin la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT, 1999): Un visitante inter-
nacional es foda persona que viaja, por un
periodo no superior a doce meses, a un pais
distinto de aquel en el que tiene su residen-
cia habitual, y cuyo motivo principal de la
visita no es el de efercer una actividad que
se remunere en el pais visitado. El motivo
de la visita se comporta pues como una va-
riable que discrimina la definicidén del turis-
ta internacional.

3.2. Medida de las variables

En este trabajo se considerard que un
visitante internacional es «verdaderamente
fiel» si recoge, de manera conjunta tanto las
variables del enfoque actitudinal como las
correspondientes al enfoque conductual. Es
decir, la fidelidad total al destinoe se define
como una variable latente de primer orden
gue se infiere a partir de una escala multi-
item.

La componente actitudinal recoge todas
las caracteristicas relacionadas con las in-
tenciones de comportamiento del turista y
se puede aproximar a través de la variable
«;Piensa elegir Espafia como destino de
viajes en los préximos 12 meses?». La natu-
raleza dicotdmica de esta medida dificuita el
analisis estadistico y el planteamiento de un
constructo cuyo ajuste sea aceptable. Debi-
do a ello, se ha definido otra variable deno-
minada Propension a volver a Espaiia a la
que se le ha dado las siguientes categorias:

1. Valor cero: nula propensién a vol-

ver asociada. Se corresponde con las
respuestas negativas a la pregunta:

Estudios Turisticos, n.” 189 (2011)

«¢ Piensa elegir Espafia como destina
de viajes en los préximos 12 meses?».

2. Valor uno: predisposicion media o
dubitativa a volver a Espafia. Se co-
rresponde con las respuestas NS/NC
a la pregunta: «;Piensa elegir Espafia
comio destino de viajes en los proxi-
mos 12 meses?».

3. Valor dos: completa predisposicién
a regresar a Espafia. Se corresponde
con las respuestas afirmativas a la pre-
gunta: «;Piensa elegir Espafia como
destino de viajes en los préximos 12
meses?».

El enfoque comportamental recoge la
confirmacién de repetir el destino tras la
intencién que se ha forjado el turista. Este
aspecto se evaluara con tres variables obser-
vadas que miden el «Nimero de veces que
ha visitado Espafia» (NV), si Espafia ha sido
el pais mds visitado por vacaciones en los
ultimos 3 afios (dicotémica) y si Espaiia ha
sido el pais mds visitado por otros motivos
en los nitimos 3 afos.

Con la base de datos utilizada, la percep-
ci6n de calidad del destino por el turista se
limita a la calidad del alojamiento. La cali-
dad se mide pues con un tnico ifem en una
escala 1-4 en [a cual 1 significa mal, 2 regu-
lar, 3 bien y 4 muy bien.

La medicién de la satisfaccién de un in-
dividuo plantea dificultades desde el punto
de vista econdémico por la subjetividad que
envuelve este concepto. Este hecho ha mo-
tivado que su andlisis econdmico se haya
aproximado al concepto de utilidad. Desde
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esta nocidn, se considera gue los juicios ob-
jetivos que tos individuos realizan sobre su
nivel de satisfaccidn se pueden considerar
indicadores de la utilidad subyacente que
el servicio analizado le aporta al cliente o
turista. Con respecto a la medicidn de la va-
riable satisfaccién en el ambito del turismo,
algunos autores (Churchill y Surprenant,
1982; Labarbera y Mazursky, 1983; Tse y
Wilton, 1988) han considerado adecuado
emplear un tnico item, normalmente defi-
nido como una variable ordinal abarcando
desde «wnuy insatisfecho» hasta «muy satis-
Jfecho» v que refleja la percepeidn global ha-
cia el destino. Esta postura ha sido criticada
por otros autores (Parasuraman et al., 1994)
que defienden que es conveniente utilizar
escalas multi-item por ser substanciaimente
mds fiables. En estas escalas, y en un inten-
to de recoger la naturaleza emocional de la
satisfaccidn, al visitante se le pregunta por
st grado de satisfaccion al respecto de una
serie de proposiciones. Con todas ellas se
construye una medida de satisfaccidén glo-
bal. En este trabajo se ha considerado como
medida del grado de satisfaccién total
con el destino la percepcidn que el turista
tiene de su grado de satisfaccién. Su ope-
rativizacion se ha realizado definiéndola
como una variable latente inferida a partir
de una escala multi-item de la satisfaccién
con las categorias Satisfaccién en precios
(SP), Satisfaccidn en gastronomia (5G),
Satisfaccién en seguridad cizdadana (SS),
Satisfaccion en infraestructura y servicios
(S1), Satisfaccién en hospitalidad y trato
{SH) y Satisfaccién con el entorno y medio
ambiente (SE).

El Cuadro 1 recoge los estadfsticos des-
criptivos de la investigacidn.
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3.3. Métodos estadisticos

A efectos del andlisis descriptivo de las
tres variables esenciales del modelo, asi
como un estudio tnicial de sus relaciones,
se ha recurrido a un Andlisis de Correspon-
dencias Miiltiples. Se trata de una técnica
que se aplica al andlisis de tablas de contin-
gencia y que permite construir un diagrama
cartestano o0 «mapa perceptual», basado en
las relaciones de dependencia o asociacidn
entre las variables analizadas a partir de la
informacion proporcionada por sus tablas
de frecuencias cruzadas. En dicho mapa se
posicionan las diferentes categorfas de la ta-
bla de contingencia, de forma que la proxi-
midad entre dos puntos est4 relacionada con
el nivel de asociacidn entre dichas catego-
rias. Para ello se asocia a cada categoria un
punto en el espacio de forma que, cuanto
mas alejado del origen de coordenadas estd
el punto asociado a una categoria de una
variable, més diferente es su perfil condi-
cional del perfil marginal correspondiente
a las otras variables. Ademds, los puntos
correspondientes a dos categorias diferentes
de una misma variable estardn mis cercanos
cuanto mas se parezcan sus perfiles condi-
cionales y, finalmente, dichos puntos tende-
rén a estar mds cerca {(respectivamente mas
lejos) de aquéllas categorfas con las que tie-
nen una mayor afinidad, es decir, aquéllas
en los que las frecuencias observadas de la
celda correspondiente tienden a ser mayores
(respectivamente menores) que las espera-
das bajo la hipétesis de independencia de
las variables correspondientes.

La comprobacién empirica del modelo

propuesto en la Figura 1 se ha realizado con
modelos de ecuaciones estructurales por ser
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Vicemre M. Monfort Mir, César Camison Zornoza y M. Enugenia Fabra Florit

una de las mas poteates técnicas de andlisis
multivariantes. Las ventajas principales que
incorporan [os sistemas de ecuaciones es-
tructurales frente a las técnicas tradicionales
son (Hair er «l., 1999): (1) tener en cuen-
ta concepios no observables, denominados
variables latentes o constructos, de manera
directa; (2) estimar simultineamente va-
rias relaciones de dependencia multiples y
cruzadas con eficacia estadistica, pudiendo
adoptar una misma variable el cardcter de
dependiente € independiente en up mismo
sistema de ecuaciones estructurales; y (3}
incorporar directamente ¢l error de estimar
relaciones de dependencia miltiples, origi-
nado como consecuencia de no medir per-
fectamente las variables latentes.

El método de estimacidn del modelo es-
tractural que se ha utilizado es el de mdxima
verosimilitud, por las ventajas que aporta al
proporcionar estimadores insesgados y efi-
cientes para muestras grandes,

En el mercado se han desarrollado dis-
tintas técnicas de andlisis multivariante de
segunda generacion. En esta investigacion
se ha trabajado con el programa AMOS 7.0
que se caracteriza por la senciltez de su in-
terfaz y porque ofrece la posibilidad de tole-
rar valores perdidos.

4. CALIDAD, SATISFACCION Y
FIDELIDAD EN EL TURISTA
INTERNACIONAL HACIA ESPANA

La primera fase del trabajo consiste en
un anélisis descriptivo de las tres variables
esenciales del modelo, asi como un estudio
de sus relaciones mediante un mapa percep-
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tnal obtenido de un Anélisis de Correspon-
dencias Muitiples.

La satisfaccidn total con el destino se ha
calculado realizando una agregacién pon-
derada de las satisfacciones parciales (en
precios, gastronomia, seguridad ciudadana,
infraestructura y servicios, hospitalidad y
entorno y medio ambiente) en la que el peso
de cada una de ellas es su carga factorial en
el primer factor, es decir, aquél que estd aso-
ciado a un mayor autovalor v, en consecuen-
cia, el que més varianza explica.

La forma en que se define €l constructo
satisfaccion total (ST) viene dada por la si-
guiente expresién:

0,405 ., 0543 . 0,604

=SP4 2 SG+
33647 33647 3364

L0568, 0645, 0599,
3364° 3364 3364

En la Figura 2 se presenta la valoracidon
promedio del visitante internacional atrafdo
a nuestro pais en [os distintos aspectos de la
satisfaccién,

ST S5+

Las medias en la mayor parte de os items
de satisfacciodn se sitdan ligeramente por en-
cima de 3 (en escala de 1 a 4}, desde la me-
dia méas alta de 3,28 para la satisfaccion en
gastronomia hasta el 3,06 de la satisfaccion
en entorno y medio ambiente. Sélo en el
caso de la satisfaccidn en precios, la media
se sitlia en un nivel inferior, exactamente en
2,47, 1o que apunta que el precio es el ftem
que menos satisfechos deja a los turistas que
visitan Espafia por motivos vacacionales. Es
destacable también la baja variabilidad de
estas magnitudes, que tienen todas ellas una

Estudios Turisticos, n.’ 189 (2011)



Figura 2

Media de satisfaccion en los diferentes items

" Media ‘| Desv. tip.
Satisfaccion en precios 247 0,78
Satistaccion en gastronomia 3,28 0,88
Satistaccion en seguridad ciudadana 3,15 0,58
Satisfaccion en infraestructura y servicios 3,13 0,61
Satisfaccitn en hospitalidad y frata 3,20 0.63
Satisfaccion con el entorno 3,06 0,63

Media de satistaccion

3,06

Estudios Turisticos, n." 189 (2011)
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desviacién tipica pequefia (menor que 0,7)
lo que implica coeficientes de variacidn in-
feriores a 0,24.

Por su parte, el constructo satisfaccion
total con el destino ofrece los resultados
(media, desviacion tipica ¢ histograma de
frecuencias) que se muestran en la Figu-

ra 3. La media se sitia en 3,09 y, de nue-
vo, la variabilidad es muy pequefia. El
histograma de frecuencias, ademds, per-
mite evidenciar un valor 3 para la moda
y una frecuencia pricticamente inexis-
tente para valores del constructo inferio-
resa 2.

Figura 3
Descriptivos del constructo satisfaccion total con el destino
. Media- | Desw.tip, |
Satisfaccion fotal con &l destino 3,02 0,38
25,000
20,000+ F
15.000-
o
]
B
=
o g
L :
10.000+
5.000-4 ]
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
Satisfaccian total
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Para aplicar el andlisis de correspon-
dencias maltiples es necesario categorizar
el constructo satisfaccion total con el des-
tino. En este caso se han definido cuatro
categorias, cuyos resultados descriptivos
se muestran en la Figura 4. Mas de un 68%
de los turistas internacionales se sitian en
la categorfa Bien y cerca de un 28% en la
categoria Muy Bien, siendo ptécticamente
despreciable el porcentaje con un mal nivel
de satisfaccién. Esto indica claramente que,
de manera global, los turistas internaciona-
les estdn bastante satisfechos con sus vaca-
ciones en Espafia.

La variable calidad del destino se mide en
este trabajo por la percepcidn que tienen los
turistas sobre la calidad del alojamiento. Si-
guiendo el esquema anterior, en la Figura 5
se muestra una breve descripcion de esta va-

riable. La analitica descriptiva muestra que
lo més frecuente es sefialar que tal calidad
ha estado Bien, circunstancia que aparece
en el 54% de los registros. A continuacion,
con un 38,5% de presencia, aparece la cate-
gorfa Muy Bien, lo que deja un porcentaje
inferior al 10% de turistas que sefialan las
categorfas Regular o Mal en su valoracidn
de la calidad del destino.

La medja alcanza un valor de 3,3 sobre
4,y con pequefia variabilidad que se puede
observar en el bajo valor de la desviacién
tipica. Ello indica que la calidad de ios alo-
jamientos apreciada por los turistas interna-
cionales que pasan sus vacaciones en Espa-
fia es alta o0 muy alta,

Para la elaboracion del constructo fideli-
dad total al destino de cara a la generacion

Figura 4
Categorizaciéon del constructo satisfaccion total con el destino

ial Regular
Regular Bien
Bien Muy bien
Muy bien

Estudios Turistices, n." 189 (2011) 55
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Figura 5
Descriptivos de la percepcion por el turista de la calidad del destino

_Calidad |
del destino

Mal 1,15
Regutfar 6,38
Bien 53,68
Muy Bien 38,50

o Mal
i Hegular
Bien
B Muy bien

Media | Desw tip.

Catidad alojamientos

3,29 0,863

del mapa perceptual, se ha realizado una
media ponderada a partir de dos variables
que miden la fidelidad comportamental y
actitudinal: el ndmero de veces que ha visi-
tado Espafia (NV) y la propensién a volver a
Espana (PV). £l peso otorgado a cada una de
cllas es la carga factorial de 1as mismas en el
primer factor de andlisis, que es el asociado
a un mayor autovalor y, en consecuencia, el
que explica més varianza. Asi, el construc-
to (idelidad total se define como una escala
cuantitativa que, por su definicién, tomard
valores de 0 a 6, y que se calcula por la ex-
presidn:

_ 0838, 0838
1676 1676

F PV
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Dado que el resto de las variables esencia-
les (satisfaccidn y calidad) vienen expresadas
en escalas de 1 a 4, a fin de homogeneizar la
interpretacion y la comparacion de los resul-
tados parece aconsejable que la variable fide-
lidad también venga expresada en esa misma
escala. Por ello, se ha realizado un cambio de
origen y escala para trasladar linealmente las
puntuaciones de 0 a 6 a puntuaciones de | a
4. Este cambio viene dado por Ia expresion:

3
y=Tg & + 1
donde x es la puntuacion de la fidelidad en
ta escala 0-6 e y es Ia puntuacién buscada,
es decir, Ia puntuacién de la fidelidad en la
escala 1-4.

Estudios Turisticos, n.” 189 (2011
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En la Figura 6 se muestra una descriptiva
de la variable que refleja la fidelidad com-
portamental. Los turistas internacionales
que llegan a Espafia han repetido visita en
una proporcion superior al 80%. Entre ellos,
los que han venido 10 veces o mds son ma-~
yorfa, alcanzando un porcentaje superior al
37%. Les siguen los que han visitado nues-
tro pafs de 4 a 9 veces, con un porcentaje
de mds del 22%, y los que lo han visitado
entre 1 y 3 veces con un porcentaje cercano
al 22%. De esta manera, resta un porcentaje
inferior al 19% para los turistas que tinica-
mente han estado en Espafia una vez. Estos
datos arrojan una idea clara de que, mayori-
tariamente, el turista internacional que vie-
1te a nuestro pafs repite la visita.

Por su parte, en relacién con la intencidn
de volver a Espaiia, la Figura 7 indica que

el 61% de los turistas internacionales ha-
cia nuestro pafs afirma que volverd en los
proximos 12 meses, mientras que el 18%
manifiesta lo contrario. También hay un
porcentaje significativo (20,7%) que ma-
nifiesta dudas al respecto. De nuevo, estos
resultados manifiestan una actitud mayori-
tariamente favorable a volver a nuestro pafs,
lo gue induce una elevada fidelidad desde el
punto de vista actitudinal.

Contemplando de manera conjunta las
visiones actitudinal y conductual de la fi-
delidad, el andlisis descriptico del corres-
pondiente constructo ofrece los resuliados
que se muestran en la Figora 8. La media
se sitda en 2,5, ligeramente por debajo del
nivel 3 que ha aparecido en el resto de las
variables esenciales. Sin embargo, ahora
la variabilidad es mayor y el histograma

Figura 6
Distribucién de frecuencias de la variable Nimero de veces que ha visitado
Espafia

‘Nedeveces| %
Primeravez | 18,80
Detsad 21,70
Dedas 22,30
Mas de 10 37,10

Primera vez

© De1adveces
& Dedaf9veces
Mas de 10 veces

Estudios Turisticos, n." 182 (2011)
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Figura 7

Distribucién de frecuencias de la variable Propension a volver

a Espafia en los proximos 12 meses

N . .n{,&_
No 18,20 - No
Si 61,10 & St
NSING 20,70 A
Figura 8§
Descriptives del constructo fidelidad total al destino
o | Media | Deswtip
Fidelidad fotal 2,50 1,07
150.000--- o S
100,000+
5
o
3
g
L
50.000 +
o __ \
1,00 2,00 3,00 4,00
Fidelidad
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de frecuencias del constructo muestra que
Ia moda se sitila en el valor mdximo de 4.
Esto indica que aunque para muchos turistas
su grado de fidelidad es maximo, hay ofros
muchos que muestran niveles considerable-
mente mds bajos, lo que hace descender la
media y ascender la desviacién tipica.

De la misma manera que se realizé para
la satisfaccitn total con el destino, el cons-
tructo fidelidad total al destino también ha
sido categorizado, en aras a la aplicacidn
del andlisis de correspondencias miiltiple.
Los resultados de las frecuencias de tal re-
codificacién se muestran en la Figura 9. Las
frecuencias revelan, de manera mas clara,
una cierta bipolarizacién de los turistas.
Los porcentajes mayoritarios corresponden,
aunque con ciertas diferencias, a las bandas
extremas de fidelidad: el segmento de muy
alta aparece en mis del 40% de los turistas
y el nivel de fidelidad baja en casi el 30%,
mientras que las bandas centrales presentan

porcentajes sensiblemente inferiores {(un
10,5% presentan fidelidad alta y un 19% fi-
delidad media).

De nuevo se ha optado por un andlisis
de correspondencias multiple para analizar
de manera conjunta las tres variables esen-
ciales del estudio sobre la fidelidad de los
turistas internacionales a Espaifia. La Figura
10 presenta el mapa perceptual correspon-
diente con varias caracterfstica dignas de ser
resefiadas. En primer lugar, debe resaltarse
la clara asociacion entre la mayorfa de las
categorias del constructo satisfaccidn total
con el destino y la variable calidad del des-
tino. Se aprecia la cercania entre cada par
de categorias (ST_Muy bien y calidad Muy
bien; ST Bien v calidad Bien, efc.), salvo
para el caso de satisfaccién total Mal que
estd muy lejos del nivel de calidad Mal.
Este resultado apunta que los turistas muy
insatisfechos con el destino Espafia tienen
razones poderosas (hay algiin ejemplo) que

Figura 9
Distribucion de frecuencias del constructo fidelidad total al destino

Fldefidad total - %
Baja 29,94
Media 19,12
Alta 10.48
Muy alta 40,46

= Bala

B Media
HAla

B Muy alta

Estudios Turisticos, n." 189 (2011}
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no derivan de su percepcién de mala calidad
del mismo, mientras que para los niveles
superiores de satisfaccion la percepcidn de
calidad es un determinante esencial. La base
de datos no ofrece informacion sobre dichas
razones, aunque podemos intuir que se es-
tdn refiriendo a contingencias indeseables
desligadas de la oferta y que han alterado
la satisfaccidn con la estancia, como pue-
den ser problemas de seguridad, accidentes
u otras experiencias negativas. Por su par-

te, las categorfas de fidelidad baja, media v
alta estdn todas muy proximas entre sf, pero
stgnificativamente alejadas del segmento de
fidelidad total Muy alta. Los segmentos de
turistas con niveles de fidelidad bajos y me-
dios estdn en una superficie préxima a los
rangos similares de calidad y satisfaccién,
trasluciendo unas relaciones de dependen-
cia entre ambos constructos, En cambio, la
lejania de la categoria de fidelidad muy alta
del resto de segmentos clasificados por fide-

Figura 10
Mapa perceptual de relaciones entre calidad, satisfaccién y fidelidad
3
5 Calidad
oMl Fidelidad
» o & Satisfaccion
Méy alta
T
[a}]
S
ta
=
g ST_Muy blen
a8 ST _Bien &
0 2 =
Bian Muy
Bign
ST_Regular _ Media
@ I?Baj
o - ':."Mal Alta
Regular
2 i ¥ [ L
-3 -2 -1 0 2
Dimension 1
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lidad apunta a vn grupo de turistas con un
comportamiento diferenciado, influido por
una buena calidad del destino y una eleva-
da satisfaccién ¢con el mismo pero en menor
medida que en el resto de casos. Es decir,
para manejar una explicacion mds completa
de una fidelidad excepcional al destino hay
que trabajar con variables adicionales a la
calidad y Ia satisfaccidn del turista con el
destino.

5.RESULTADOS

Para profundizar en las relaciones de
asociacién entre las tres variables esencia-
les del modelo propuesto en este trabajo, se
ha desarrollado una segunda fase de andlisis
estadistico que intenta sustentar los vincu-
los de causalidad con evidencias empiricas
mds robustas. La técnica manejada en este
estadio son los modelos de covarianzas.

El disefio del modelo de ecuaciones es-
tructurales que se pretende estimar nace del
establecimiento de relaciones de dependen-
cia entre diversas variables consideradas re-
levantes en la explicacién de un determina-
do fenémeno. El modelo tedrico planteado
en este trabajo se basa en tna revision de
la literatura relacionada con la fidelidad del
consumidor al producto en general y al des-
tino turistico en particular, asi como de sus
determinantes, y se considera por ello que
posee validez de contenido. Se ha compro-
bado el cumplimiento de los requisitos para
la identificacion del modelo, confirmando-
se que la matriz de entrada de datos (ma-
triz de covarianzas o correlaciones) permite
estimaciones tinicas de los pardmetros no
conocidos. La existencia de grados de liber-

Estudios Turisticos, n.® 189 (2011)

tad suficientes para permitir la obtencién de
modelos sobre-identificados constata que el
modelo se ajusta a los datos muestrales,

£.1, Evaluacion del modelo de medida

Las escalas de medida de los construc-
tos deben ser evaluadas de modo que se de-
muestre su rigor y validez. Para cllo com-
probaremos la dimensionalidad, la fiabili-
dad y la validez de cada una de las escalas
propuestas.

La unidimensionalidad de cada cons-
tructo indica si todos los ftems que com-
ponen la escala de medida representan el
mismo concepto tedrico (Camisén, 2004a).
La comprobacién del cumplimiento de esta
propiedad se ha realizado a través de un
analisis factorial confirmatorio, el cual per-
niite observar la calidad del ajuste de los da-
tos del modelo planteado. Las medidas de
ajuste utilizadas para analizar la dimensio-
nalidad son las siguientes:

{1) Medidas absolutas de ajuste: Deter-
minan el grado en que el modelo predice
globalmente la matriz de datos inicial, Las
medidas mas utilizadas son:

Medida Descripcién

Goaodness of fndice de variabilidad explicada
Fit Index (GFI) | por el modelo.

Root Mean Mide la distancia existente entre
Square la matriz de datos inicial y la
Error of matriz estimada por ¢l modelo

Approximation | en términos de la poblacidn,
(RMSEA)

(2) Medidas incrementales de ajuste:
Este tipo de medidas comparan el modelo
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propuesto con un modelo nulo o basico que
se toma de referencia y que, tradicional-

Cuadro 2
Calidad del ajuste de 1a medida de

mente, suele ser el peor modelo posibie.

Medidz Descripcion
Adjusted Indice GFT ajustado por los
Goodness of Fit | grados de libertad del modelo
Index (AGFI). | propuesto y el modelo nulo.
Nonnormed Fit | Compara el ajuste por grado de
Index (NNFI). | libertad del medelo propuesto

y el medelo nulo.

incremental Fit
Index {IFI).

Elimina parte de.los
inconvenientes del Normed
Fit Index al incorporar los

1a satisfaccion total

. Niveles Niveles
Indices de ajuste
P alcanzados
minimos

Medida absoluta
GFI Fit Tndex | Cercano a 0,9 0,996
RMSEA Inferior a 0,08 0,038
Medida incremental
AGFI Fit Index | Cercano a 0.9 0,990
IFl Fit Index | Cercanoa 09 0,967

grados de libertad al modelo
propucsto.

La fiabilidad de la medida es la propor-
cién de varianza atribuible a la puntuacién
real de la variable y debe tener en cuenta
la consistencia interna de la escala que ana-
liza si las variables observadas reficjan el
mismo concepto subyacente. Respecto a la
consistencia interna, se suele utilizar el aifa
de Cronbach, debiendo ser su valor superior
al0.5.

La validez convergente de la medida se
consigue cuando la escala mide realmente
aquello que el investigador pretende medir.
Viene determinada por la correlacion de la
medida con otras medidas del mismo con-
cepto. Bsta validez se puede evaluar a través
del andlisis factorial confirmatorio con los
fndices AGFI, los coeficientes de los valo-
res t de Student y/o con la magnitud de las
cargas factoriales.

La escala de medida de la satisfaccion
total del turista con ¢l destino cumple los
requisitos establecidos. En primer lugar,
como se aprecia en el cuadro 2, los indices

62

de ajuste absohitos e incrementales deri-
vados del andlisis factorial confirmatorio
realizado valida positivamente la calidad
del ajuste y, por tanto, la dimensionaliza-
cibn propuesta. Los resultados del analisis
factorial muestran también como todas las
estimaciones son significativas y los RZson
aceptables. Para valorar la fiabilidad de la
escala se ha comprobado el estadistico alfa
de Cronbach. El valor de este indicador es
de 0.6, supertor al minimo recomendado,
cumpliéndose, pues, la coudicién de con-
sistencia interna. La escala también posee
validez convergente ya que todas las cargas
factoriales son significativas (Cuadro 3).
Ademas, el indice NNFI muestra un nivel
de 0,967 superando asf al minimo recomen-
dado de 0 8.

La fidelidad se considera com¢ upa
variable que recoge dos aspectos funda-
mentales relacionados con la postura del
individuo hacia el destino, su actitud y su
comportamiento. Sin embargo, los resulta-
dos muestran que ambas facetas participan
de una misma dimensidn. La dimensionali-

Estudios Turisticos, n.” 18% (2011)
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Cuadro 3
Fiabilidad y validez del modelo
de medida del constructo
satisfaccion total

{tems Carg.as R?
factoriales

Satlsfa(:f:lon con 0265 0,070
los precios '
Satlsfaccm’n con la 04265 0182
gastronomia
Satisfaccién
con la seguridad D A45%F* 0,198
ciudadana
.Satlsfaccion con ta 0,430 0.185
infraestructura
Satisfaccion con Ia _
hospitalidad 0540 0.292
Satisfaccién con el 0 453%5% 0205
entorno

® pardmetro igual a I para fijar ka excala de la variable latente;
#p<,1; #¥p<0,05:+%%*p<0.01; *¥*¥p<0.001.

zacion propuesta se ve confirmada por los
resultados del andlisis factorial confirmato-
rio, presentados en el Cuadro 4, puesto que
todos los indices de ajuste satisfacen las

Cuadro 4
Calidad del ajuste de la medida de
la fidelidad
fndices | wjuste | el
minimoes alcanzados

Medida absoluta

GFI Fit Index Cercano a 0.9 {0,998
RMSEA Inferior 2 0,08 0,013
Medida incremental

AGFI Fit Index | Cercanoa 0,9 0,997
TFI Fit Index Cercano a (),50 0,997

condiciones exigibles. L.a escala también
posee validez convergente ya que todas las
cargas factoriales son significativas y los R?
son aceptables (Cuadro 5). Ademds el indi-
ce NNFI muestra un nivel de 0,998 supe-
rando asi al minimo recomendado de 0.9.
Por dltimo, la fiabilidad segin el estadistico
alfa de Cronbach es de 0,5. Cabe reconocer
que este valor es algo bajo para aceptar la
consistencia interna, pero las variables di-
cotémicas limitan la posibilidad de obtener
un valor superior. Esta evidencia empirica

Cuadro 5
Fiabilidad y validez del modelo de medida del constructo fidelidad
ftems faf?t;gi:lses ®
N.° de veces que ha visitado Espafia 0,779* 0,608
Propensién a volver a Espaila 0 A499+** 0,249
Espafia ha sido el pafs mds visitado por vacacienes en los dltimes 3 afios 0,293%%% 0,086
Espaiia ha sido pais més visitado por otros motivos diferentes en los dltimos 3 afios 0,107%** 0811

* pardmetro igual a 1 para fijar la escala de 1a variable latente;
p<0.1; ¥*p<005. x4 ¥p<0,0]; #**¥p<(,001.
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confirma un concepto de fidelidad complejo
y completo que puede llevar a dar por vdlida
la definicion de Oliver (1999), segiin la cual
los turistas llegan a ser fieles, primero en
sentido cognitivo, luego en sentido afectivo,
después de forma conativa y finalmente en
forma de comportamiento.

5.2. Evaluacion del modelo estructural
El andlisis del modelo estructural a través

de los indicadores de ajuste global confirma
que todos los indices son adecuados (Cuadro

6). La mayoria de los pardmetros estimados
son significativos a un nivel p < 0,001 (An-
derson y Gerbing, 1982) y mayores o muy
cercanos a (0,50 (Hair ez al., 1998). Aunque
algunos indices de fiabilidad individual no
superan ¢l valor minimo, las cargas factoria-
les de cada indicador son siempre positivas,
estadisticamente significativas en el factor
al que estdn asociados y cero en relacidn a
los otros factores. Finalmente, ia fiabilidad
compuesta para todas las variables latentes
multi-item es satisfactoria, superando el va-
lor minimo de 0,60. Estos resultados permi-
ten afirmar que el modelo considerado es

Cuadro 6
Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Relaciones en ¢f modelo causal es(;;tfg;:'?:;fii}s Resultados
Calidad - Salisfaccion total (+) 0.309%%* H3 confirmada
Calidad — Fidetidad total {+) 0,03 6% H1 confirmada
Satisfaccion total — Fidelidad total {+) — 0477wk H2 no confirmada
Calidad — Satisfaccién total — Fidelidad total ~0,024 -
Variables de control
Sexo — Fidelidad total ) 064+
Edad — Fidelidad total 0,331 %%
Nivel de estudios— Fidelidad total —(0, 049 ##=
Situacidn econdniica parado — Fidelidad total -0,006
Situacion econdmica active — Fidelidad tota} 0032
Situacién cecondmica estudiante — Fidelidad total -0 Q35%*=
Nimero de pernoctaciones — Fidelidad total 0,02 ]#**
Alojamiento ¢n holel — Fidelidad total D016%**
Alojamiento en propiedad — Fidelidad total 0 04on%F
Alojamiento en alquiler — Fidelidad total 0 03G%*%+

G Fitndex = 0.877 ( taivcliﬁ]ﬁ?ni:;: gz:c:n{:}lf Zﬁ).%()}

* Pardmetro il a 1 para fijar la cscala de 1a variable latente;
*p<0,1; **F p0,05; **r p,0]; ¥ 0,001,
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una representacion adecuada de la relacidn
causal entre las variables latentes estudia-
das. El modelo estructural explica el 23 4%
de la varianza de la muestra en la variable
endégena fidelidad total.

Las hip6tesis Hl y H3 se refieren al
efecto que la percepcidn que tiene el turista
sobre la calidad del servicio en el destino
tiene en su grado de fidelidad y satisfaccién
totales, respectivamente. Los resultados
muestran que, cuando ¢l cliente percibe ma-
yor calidad aumenta de forma significativa
su nivel de fidelidad total. En el modelo
estructural, el coeficiente de la relacion es
positivo y estadisticamente significativob =
0.036, p <0,001), apoyando H1. Una mejor
percepcion de la calidad por parte del turista
también tiene un tmportante efecto positivo
y significativo sobre su grado de satisfac-
cion total con el destino. En el modelo es-
tructural, el coeficiente de la relacion toma
un valor significativamente alto (b = 0.509,
p < 0,001), confirmando como predecia H3
que la satisfaccién estd fuertemente ligada
a la proximidad entre la percepcion por €l
turista de la calidad del servicio recibido en
el destino y sus expectativas sobre lo que
considera que deberia percibir.

La hipotesis H2 se refiere al efecto de la
satisfaccién total sobre el grado de lidelidad.
Segun los resultados, este efecto es negativo
y significativo (b = -0.047, p <0,001). Esta
evidencia viene a contradecir la hipdtesis es-
perada.

Finalmente, en lo que se refiere a las va-
riables de control se puede decir lo siguien-
te. El hecho de ser mujer tiene un efecto ne-
gativo sobre la fidelidad total, mientras que

Estudios Turistices, n." 189 (2011)

el efecto de la edad es positivo. Los turistas
de mayor edad presentan un grado de fide-
lidad mayor que los mds jovenes. En lo que
se refiere al nivel de estudios los resultados
muestran que cuanto mayor nivel educativo
tiene el turista menor es su nivel de fideli-
dad total. La sitnacion econdmica del turista
no parece generar diferencias significativas
en su grado de fidehdad cuando esté parado,
pero cuando el turista estd en una etapa es-
tudiantil la relacioén es negativa y significa-
tiva, mientras que al tener ocupacidn la rela-
cion se convierte en positiva y significativa.
En lo que se refiere a las caracterfsticas de
la visita, los individuos que tienen una casa
en propiedad presentan un mayor grado de
fidelidad, seguidos de los que alquilan su re-
sidencia vacacional y de los que pernoctan
en hoteles.

6, CONCLUSIONES

Los resultados de la explotacién de la
base de datos Habitur permiten concluir que
la fidelidad del tarista internacional hacia
los destinos espafioles obedece fundamen-
talmente a su percepcién de calidad. Esta
evidencia es consistente con la teorfa de la
accién razonada de Ajzen y Fishbein (1980),
segiin Ia cual la actitud y el comportamiento
del consumidor en cuanto a la lealtad de-
penden del valor percibido. La calidad esta
igualmente asociada de manera directa con
la satisfaccion total con el destino.

Los resultados han desconfirmado 1a hi-
pétesis que predecia una relacién positiva
entre satisfaccién del turista con el destino
y fidelidad del mismo, Esta evidencia no es
completamente sorprendente, puesto que en
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trabajos previos ya se habia advertido que
la relacion positiva entre la satisfaccion y
la fidelidad no es tan evidente {p.e., Oliver,
1999). Para justificar la relacién negativa
entre satisfaccién total y fidelidad total se
puede referenciar el trabajo de Oppermann
(1998}, en el que mupestra que es posible
que turistas insatisfechos regresen a Espafia
por arraigos personales o por el temor a que
el nuevo destino sea peor (seria lo que se
ha denominado en este trabajo como «fal-
sa fidelidad»), o que turistas satisfechos no
regresen a Espafia porque prefieren probar
otros destinos. La satisfaccién puede enton-
ces constituirse en un requisito previo a la
fidetidad pero que no es suficiente para con-
servarla o predecirla (Hepworth y Mateus,
1994, Stewart, 1997, Mittal y Lassar, 1998,
Schulz, 1998; Shoemaker y Lewis, 1999,
Butler,2001). No obstante, 1a relacién signi-
ficativa y negativa entre la satisfaccion total
y la fidelidad del turista precisa de nuevos
andlisis que profundicen en las causas de
esta evidencia, en principio controvertida.

De las evidencias recogidas se deriva
la conveniencia de que en Espafia los des-
tinos y las empresas adecien su oferta de
servicio y las politicas para su prestacion,
a fin de responder a los aspectos mds deter-
minantes de la fidelidad del cliente. Dado
ef valor emocional asociado al turismo, la
orientacién mds inteligente es que los ges-
tores de destinos y negocios ulilicen sus re-
cursos y capacidades para crear una atmés-
fera agradable en el destino y en los esta-
biecimientos, que multiplique la sensacién
de bienestar y el disfrute del turista durante
su estancia. La configuracion de este entor-
no es fundamental en el casoc de servicios
como el turismo en los que las motivacio-
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nes de compra son bidsicamente experien-
ciales y heddnicas (Geuens, Vantomme y
Brengman, 2004). Para este propdsito, los
destinos y las empresas en cllos localiza-
das deben centrarse en proporcionar una
elevada calidad de servicio y en diferenciar
su estrategia compeétitiva para construir un
ambiente que iguale o supere las expectati-
vas previas del turista.

Algunos de los resultados referentes a
las variables de control también merecen un
andlisis mds extendido, pues apuntan gque
todas ellas influyen en la actitud del turis-
ta hacia el destino y por consiguiente en su
lealtad al mismo. El primer factor a comen-
tar es el crecimiento de la fidelidad con ia
edad. En este sentido, se podria decir que
el mayor atraigo de los turistas de mds edad
se debe a vinculaciones personales o al ma-
yor miedo al cambio. En lo que se refiere
al nivel de estudios, la relacidén inversa de
esta variable con la fidelidad puede apuntar
a que los individuos cuyo nivel educativo es
mds alto poseen mds posibilidades de cam-
biar de destino y tienen menos barreras para
conocer y descubrir nuevos lugares para su
tiempo de ocio. Un tercer factor socioeco-
némico que expiica diferencias de lealtad
es la situacién econémica. Mientras que los
turistas mds fieles al destino espaifioi son los
que tienen upa vida laboral activa, los tu-
ristas parados no manifiestan ninguna fide-
lidad, probablemente por ser consumidores
de escasa capacidad adquisitiva, muy sen-
sibles al precio y a la renta disponible. Los
turistas estudiantiles son poco leales, quizas
como consecuencia del deseo de vivir nue-
vas experiencias y de una pauta de compra
de viajes organizados donde la decisién es
colectiva.
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En lo que se refiere a las caracteristicas
de la visita, los individuos que tienen una
casa en propiedad presentan un mayor gra-
do de fidelidad, seguidos de los que alquilan
su residencia vacacional y de los que per-
noctan en hoteles. Aunque la fortaleza del
vinculo de lealtad con Espafia como destine
es siempre positiva, la menor medida detec-
tada en los turistas que se alojan en hoteles
aconseja una reflexién sobre la importancia
del producto alojamiento dentro del paquete
integrado y la necesidad de fortalecer el va-
lor percibido por el huésped en aras a mini-
mizar el riesgo de que deteriore la fidelidad
al destino. La relacién positiva entre calidad
de alojamiento y fidelidad al destino corro-
bora Ia importancia de acciones de fortaleci-
miento de la primera para mantener la base
de visitantes internacionales. La relacion
negativa entre ¢l niimero de pernoctaciones
y la fidelidad vuelve a colocar en un pri-
mer plano los problemas de valor percibi-
do por los turistas que se alojan en holeles,
apuntando gue cuanto mds prolongada es la
estancia y por consiguiente mas intensa la
experiencia y mayor la informacién sobre
el servicio, los deseos de repetir visita dis-
minuyen.

Entre las limitaciones del trabajo se
cuenta con las medidas de las variables de
calidad. A pesar de ser constructos multidi-
mensionales, su medicién solo refleja par-
cialmente el dominio del concepto debido
a las restricciones de la base de datos ma-
nejada. Es igualmente necesario reconocer
que, probablemente, existe una variabilidad
sustancial en las magnitudes del modelo se-
giin el tipo de destino al que se refiera y la
imagen proyectada, dada la vinculacidn de
ambas con las actitudes. Por consiguiente,

Estudios Turisticos, n.* 189 (2011)

una linea de trabajo futura consistiré en seg-
mentar la demanda en funcién del perfil y la
imagen del destino para conocer su influen-
cia en la fidelidad del turista. Otra trayecto-
ria a sondear es incorporar al anilisis la va-
loracién de los costes de cambio de destino
para el turista, cuya influencia sobre la leal-
tad hacia el proveedor del servicio ha sido
sefialada por estudios anteriores en otros
tipos de servicios (Jones, Mothersbaugh y
Beatty, 2000; Lee y Cunningham, 2001).
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